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1. Ausgangslage und Zielstellung des Projekts
1.1 Problemstellung: Zentrale Bedeutung eines nachhaltigeren Konsumverhaltens

Unsere Gesellschaft konsumiert weit mehr und schneller, als die natiirlichen Ressourcen
unserer Erde eigentlich zulassen wiirden. Die globalen Herausforderungen unserer Zeit -
Klimaerwarmung, Luftverschmutzung und Ressourcenknappheit - sind mehrheitlich durch
dieses Konsumverhalten verursacht worden, und kénnen nur durch gemeinsame Anstren-
gungen reduziert werden.

Die Bundesregierung hat es sich zum Ziel gesetzt, die nationalen Treibhausgasemissionen
bis 2020 um 40% und bis 2030 um 55% unter das Niveau von 1990 zu reduzieren (Bundesmi-
nisterium fiir Umwelt, Naturschutz und nukleare Sicherheit [BMU], 2018). Die entsprechende
Nachhaltigkeitsstrategie 2014 orientiert sich dabei eng an den Sustainable Development
Goals (SDGs) der Vereinten Nationen, insbesondere am 12. SDG: der Férderung nachhaltigen
Konsums und nachhaltigerer Produktion. Bis 2030 soll der Marktanteil zertifizierter nachhal-
tiger Produkte von aktuell rund 8% auf 34% gesteigert werden (Deutsche Bundesregierung,
2016). Um dieses Ziel zu erreichen, stehen ,Angebots- und Nachfrageseite [..] gemeinsam in
der Verantwortung* (Deutsche Bundesregierung, 2016, S. 171). Es miissen nicht nur umwelt-
vertraglichere Produkte und Prozesse entwickelt werden, sondern die Konsumenten miissen
diese auch annehmen und ihr individuelles Konsumverhalten verandern, wenn wir die Klima-
erwarmung verlangsamen und unsere Natur schiitzen wollen.

Leider stagnieren die Marktanteile nachhaltiger Produkte jedoch bei rund 5% (Carrington,
Neville, & Whitwell, 2014) - primar deshalb, weil Konsumenten diese Produkte eben nicht
nachfragen, obwohl sich nach aktuellen Umfragen eine grofie Mehrheit der Bevdlkerung ihrer
Verantwortung bewusst ist und ihr Konsumverhalten entsprechend ausrichten mochte (Um-
weltbundesamt [UBA], 2017). Gleiches gilt auch fiir verwandte Verhaltensweisen wie Recyc-
ling oder den Energieverbrauch. Vorsatz und Verhalten weichen also stark voneinander ab.
Dieser ,Attitude-Behavior-Gap“ wurde in den vergangenen 20 Jahren von vielfaltigen Studien
belegt (z. B. Vermeir & Verbeke, 2006). Die Frage, die sich folglich immer dréangender stellt,
lautet: Wie kénnen Konsumenten dazu gebracht werden sich im Moment der Kaufentschei-
dung fiir ein nachhaltiges Produkt zu entscheiden?

1.2 Problemfokus |: Potentieller Beitrag eines nachhaltigeren Lebensmittelkonsums

Tatsachlich kann eine Anderung privaten Konsumverhaltens einen entscheidenden Beitrag
zur Erreichung der Klimaziele leisten. Das private Verbraucherverhalten ist fiir rund 60% der
weltweiten CO,-Emissionen verantwortlich (lvanova et al., 2016). Inshesondere der Lebens-
mittelkonsum gerat hier in den Fokus der Betrachtung: So sorgt die Landwirtschaft laut dem
FAO Statistical Yearbook (2018) fiir rund % aller weltweiten Treibhausgasemissionen. Die pri-
vate Ernahrung ist in Deutschland pro Person im Jahr fur rund 1,75 Tonnen an klimarelevan-
ten Emissionen verantwortlich. Etwa 45% davon entsteht durch die Erzeugung der Lebens-
mittel (BMU, 2016). Wenn Konsumenten mehr Bio-Lebensmittel nachfragen wiirden und
dadurch 50% der Europaischen Lebensmittelproduktion zu Bio-Produktion umgewandelt
werden konnte, wiirde das zu einer Reduktion der klimarelevanten Emissionen um bis zu 35%
fiihren (Lindendthal & Markut, 2010; Miiller, Bautze, Meier, & Gattinger, 2016). Selbst bei einer
konservativen Kalkulation mit einer durchschnittlichen CO.-Ersparnis von 5% bei Bio-Le-
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bensmitteln gegeniiber konventionell erzeugten Lebensmitteln, konnten durch eine Steige-
rung des Marktanteils von Bio-Lebensmitteln um 10% des Marktvolumens auf 18%, also jahr-
lich in Deutschland mindestens 320.000 Tonnen klimarelevanter Emissionen, vermieden wer-
den.

Doch nicht nur das enorme Einsparungspotential fir klimarelevante Emissionen macht den
Einzelhandel zu einem interessanten Ansatzpunkt fiir die Forderung nachhaltigen Konsum-
verhaltens. Viele andere Produkte eroffnen die Moglichkeit alternativer Nutzungsmodelle, die
noch deutlich nachhaltiger sind als der Konsum von ressourcenschonend produzierten Al-
ternativen. Im Mobilitats-Sektor entwickeln sich aktuell beispielsweise Car-Sharing Ange-
bote weiter und der offentliche Nahverkehr oder E-Bikes sind deutlich nachhaltigere Alter-
nativen zu klassischen PKWs als die ,nachhaltige Produktalternative* Elektro-Auto. Ahnli-
ches gilt bei Kleidung oder Elektronik - auch hier gibt es mittlerweile Sharing-Geschaftsmo-
delle oder Upcycling-Projekte. Lebensmittel stellen in dieser Hinsicht jedoch ein ,Problem-
Produkt” dar, da sie verbraucht werden, was eine Substitution durch andere Geschaftsmo-
delle unmaglich macht. Auch sind hier radikale Veranderungen wie der komplette Verzicht
deutlich schwieriger fiir Konsumenten als die schrittweise Veranderung von Kaufgewohn-
heiten.! Beispielsweise wird es einem Fleischesser beinahe unmdglich erscheinen, plétzlich
vegetarisch zu leben, wohingegen der Umstieg auf nachhaltigeres, aber etwas teureres
Fleisch realisierbarer scheint.

Des Weiteren kdnnen Uber MaBnahmen, die Konsumenten zum Kauf nachhaltigerer Produkte
anregen, auch Produzenten und Handlern direkt positiv beeinflusst werden: Steigt die Nach-
frage nach nachhaltigeren Produkten, ist auch fir Produzenten und Handler der Anreiz gro-
Ber, entsprechende Produkte anzubieten - zumal Konsumenten bei nachhaltigen Produkten
hohere Margen akzeptieren (Pelsmacker, Driesen, & Rayp, 2005). Aus diesen Griinden wurde
der Fokus dieses Projektes primar darauf gelegt, Verbraucher dazu anzuregen beim tagli-
chen Einkauf von Lebensmitteln und Hygieneartikeln nachhaltigere Alternativen auszuwah-
len. Die gewonnenen Forschungsergebnisse lassen sich jedoch auf viele Bereiche nachhal-
tigen Handelns anwenden - von Energieverbrauch liber Recycling bis hin zum Mobilitatsver-
halten - da sich die psychologischen Prozesse bei verschiedenen nachhaltigen Verhaltens-
weisen oft sehr dhneln.

1.3 Kriterien fiir die Auswahl der untersuchten Produkte: Was heif3t Nachhaltigkeit?

Gerade im Lebensmittelbereich ergibt sich jedoch eine gewisse Schwierigkeit dabei sicher-
zustellen, dass die ausgewahlten Produkte tatsachlich nachhaltig sind - keinesfalls wollten
wir durch unsere Untersuchungen ,Greenwashing“ unterstiitzen oder gar selbst betreiben.
Daher hatten wir bereits im Vorfeld des Forschungsprojektes klar festgelegt, welche Pro-
dukte wir als ,nachhaltig” bewerten wollen. Zum einen haben wir in einem Teil des For-
schungsprojektes eine Nachhaltigkeitsbewertung verschiedener Produkte anhand von Life
Cycle Analysen anderer Forscher vorgenommen (siehe Kapitel 4.2 bzw. I1.3). Zur Auswahl der
Testprodukte fiir die anderen Studien haben wir dariiber hinaus in Absprache mit unserem
Praxispartner, der Handelskette Konsum Leipzig, folgende Mindestanforderungen fiir die
Auswahl nachhaltiger Lebensmittel festgelegt:

' Die psychologische Literatur zu Gewohnheiten (sogenannten ,habits“) zeigt, dass diese deutlich leich-
ter verandert als komplett gebrochen werden konnen. Fiir eine verstandliche Zusammenfassung siehe
Dean, 2013
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Bio-Produkte (6kologische Nachhaltigkeit)
Mindestens Zertifizierung mit europdischem
Bio-Siegel, wenn maglich mit strengeren Sie-
geln wie Demeter, Naturland oder Bioland+ zu-

Fair Trade Produkte (soziale Nachhaltigkeit)
Mindestens Zertifizierung mit Fair Trade-Siegel,
wenn moglich Nachweis zusatzlicher sozialer
Verpflichtungen (z. B. fair-plus zertifiziert)

satzlich WWF Siegel bei Konsum Leipzig
®

\

FAIRTRADE

Tabelle 1: Mindestkriterien fiir die Auswahl ,nachhaltiger Produkte in diesem Projekt.

Natirlich sind wir uns der Kritik an den jeweiligen Zertifizierungen wie zu seltener Kontrolle,
relativ schwacher Kriterien oder einem Trade-Off zwischen dkologischer und sozialer Nach-
haltigkeit bewusst. Da wir jedoch eine ausreichende Produktvielfalt flir unsere Experimente
bendtigten und diese moglichst realitatsnah sein sollen, haben wir uns dennoch fiir diese
Siegel als Mindestkriterium entschieden, im Einzelfall jedoch noch einmal kritisch abgewo-
gen.

Zwar stehen Lebensmittel im Zentrum unserer Untersuchungen, doch haben wir im Projekt-
baustein lll Hygieneartikel (Shampoo) untersucht, um die Anwendbarkeit unserer Strategien
auf andere Produktgruppen zu verifizieren. Hierbei haben wir mit der Marke ,Naturebox” das
nachhaltigste Produkt ausgewahlt, das der kooperierende Einzelhandler im Sortiment hatte.

1.4 Problemfokus Il: Der Point of Sale als Point of Decision

Wie bereits beschrieben, auBlern viele Konsumenten in Befragungen, dass sie gerne mehr
nachhaltige Produkte kaufen mdchten und auch bereit sind, hierfiir etwas mehr Geld auszu-
geben. Diese altruistischen Ziele scheinen im Moment der Kaufentscheidung jedoch in Ver-
gessenheit zu geraten - ein Phanomen, das die Psychologie in verschiedenen Bereichen des
Lebens beobachtet: Ist der Moment des Handelns noch weit entfernt, bestimmen unsere ho-
heren Ziele und Werte, wie wir uns verhalten wollen. Tritt die Entscheidungssituation dann
jedoch ein, werden die guten Vorsatze von unmittelbareren Bediirfnissen ,lberrannt“ (z.B.
Tam, Bagozzi, & Spanjol, 2010). Nehmen wir uns beispielsweise eigentlich vor, abzunehmen,
so unterliegt dieses Ziel doch oft dem unmittelbaren Bediirfnis nach Schokolade, die ein Be-
lohnungs-Gefiihl in unserem Gehirn auslost.

Dies lasst sich auch auf den Konsum von (nachhaltigen) Lebensmitteln tibertragen. Rund 70%
aller Kaufentscheidungen werden von Konsumenten erst am Point of Sale getroffen (GfK,
2011), das heifit, Konsumenten entscheiden meist erst im Laden, welche Produkte genau sie
kaufen. In dieser Situation wiegt dann das Nachhaltigkeitshewusstsein schwach gegen Mar-
kenversprechen, Preishewusstsein oder schlichte Gewohnheit. Daher haben wir fiir dieses
Projekt insbesondere Mafinahmen untersucht, die sich am Point of Sale (POS: online wie off-
line) etablieren lassen, um Konsumenten dort an nachhaltige Kaufintentionen zu erinnern
bzw. Kaufbarrieren fir entsprechende Produkte zu minimieren.
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2. Ansatz des Projektes: Psychologie trifft Technologie

Ziel des Projektes war es, zu untersuchen, wie Konsumenten zu Kaufentscheidungen fiir
nachhaltige Lebensmittel am POS angeregt werden kdnnen. Um dieses Ziel zu erreichen, ha-
ben wir einen innovativen Losungsansatz erarbeitet: Zunachst haben wir mit Hilfe psycholo-
gischer Theorien und Forschungsmethoden die Problemstellung naher untersucht und er-
griindet, was Verbraucher tatsachlich vom Kauf nachhaltiger Produkte abhalt. Anschliefiend
haben wir mit Hilfe zweier ineinandergreifender Strategien versucht, diese Kaufbarrieren zu
Uberwinden (siehe Abbildung 1). Unser Forschungsansatz verbindet dabei Verhaltens- und
Wahrnehmungspsychologie mit innovativer Technologie: Im ersten Projektbaustein unter-
suchten wir, wie Botschaften (z.B. Werbeanzeigen) zu nachhaltigen Produkten am POS ge-
staltet sein miissen, um Konsumenten im Moment der Kaufentscheidung an nachhaltige
Werte und Vorteile nachhaltiger Produkte zu erinnern und so Kaufentscheidungen anzure-
gen. Im zweiten und dritten Projektbaustein analysierten wir, inwieweit neue Technologien
dabei helfen kdnnen, informative Kaufbarrieren fiir nachhaltige Lebensmittel und Aufmerk-
samkeitsdefizite am POS zu reduzieren. Wie im Verlauf dieses Abschlussberichtes naher be-
schrieben wird, entwickelten wir hierzu unter anderem eine Nachhaltigkeits-Informations-
App, die den Konsumenten erlaubt, verschiedene Produkte einer Produktkategorie hinsicht-
lich ihrer Nachhaltigkeit zu vergleichen und mehr hierzu zu lernen. Auch untersuchten wir
das Potential ,intelligenter Regalsysteme*, die den Konsumenten mit Hilfe von Screens In-
formationen zu Produkten anzeigen und deren Reaktionen (Aufmerksamkeit, Kaufverhalten)
tracken kdnnen.

| DAS | | DIE STRATEGIEN | | DAS ZIEL |

Durch Werbeanzeigen kinnen
Konsumenten an die Vorteile
nachhaltiger Produkte erinnert

Konsumenten ignorieren beim
Einkauf haufig ihre zuvor gefassten [y

nachhaltigen Vorsatze und kaufen werden - dieses Projekt erforscht,
konventionelle statt nachhaltige

f i auf Basis psychologischer Theorien,
Lebensmittel ein

T wie diese gestaltet werden sollten. Férderung von nachhaltigem
..... e e _..__.$.. S S ‘% Lebensmittelkonsum fiir eine
|

nachhaltigere Zukunft.

Durch den Einsatz von Technologien am )
POS konnen Konsumenten auf

nachhaltige Produkte aufmerksam

gemacht werden, verschieden Produkte

auf Basis ihrer Nachhaltigkeit

vergleichen und mehr zu Siegeln

erfahren.

Konsumenten wissen nicht, welche
Produkte nachhaltig sind und
welche Nachhaltigkeitskriterien wie
wichtig sind (ist 2.B. Transport,
Verpackung oder Produktion
wichtiger?)

Abbildung 1: Projektiibersicht: Probleme, Strategien und Ziele des Projektes.

Dieser Forschungsansatz spiegelt nicht nur die Mdglichkeiten und Herausforderungen einer
digitalen Welt wider, sondern bildet auch eine Forschungsgrundlage fiir zukiinftige Studien
zur Forderung nachhaltiger Verhaltensweisen. So haben wir im Laufe des Projektes viele
wertvolle Erkenntnisse dariiber gewonnen, wie Verbraucher denken und was sie wollen.
Diese Erkenntnisse wie auch die vorgeschlagenen Handlungsempfehlungen konnen auf ver-
schiedene andere Bereiche des Lebens wie Mobilitat oder Recyclingverhalten lbertragen
werden. Auch die Technologien, die wir im Rahmen dieses Forschungsprojektes untersucht
haben, eroffnen vielversprechende Optionen fiir die Forderung anderer nachhaltiger Verhal-
tensweisen, wie am Ende dieses Berichtes noch diskutiert wird.
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3. Projektbausteine und Arbeitsschritte

3.1 Uberblick iiber die Projektbausteine?

Wie bereits in Kapitel 2 beschrieben, war der Anspruch dieses Forschungsprojektes, sowohl
wahrnehmungspsychologische Theorien als auch digitale Technologien naher auf ihr Poten-
tial zur Forderung nachhaltigen Konsums zu untersuchen. Der erste Projektbaustein wid-
mete sich daher insbesondere der Frage, wie Werbebotschaften flr nachhaltige Produkte
formuliert und gestaltet sein miissen, um Konsumenten zu deren Kauf zu motivieren. Es wur-
den psychologische Prozesse untersucht, die hierbei in den Képfen der Konsumenten ablau-
fen, um auch Rickschliisse fiir andere Verhaltensweisen als nur das Kaufverhalten ziehen
zu konnen. Da sich im Laufe des ersten Projektbausteins andeutete, dass Konsumenten ins-
besondere aufgrund von informativen Kaufbarrieren vor dem Konsum nachhaltiger Produkte
zuriickschrecken, war deren nahere Untersuchung und ihr Abbau mit Hilfe moderner Tech-
nologien zentraler Gegenstand des zweiten Projektbausteins. Es wurde ein App-Prototyp
entwickelt, der Konsumenten dabei helfen soll, schnell das nachhaltigste Produkt einer Ka-
tegorie zu identifizieren und mehr zu Siegeln, Zertifizierungsbedingungen und verschiedenen
Nachhaltigkeitsaspekten zu lernen. Der so entstandene ,LabelKompass“ wurde anschlieffend
im Hinblick auf sein Potential untersucht, reale Kaufentscheidungen zu verandern. Wahrend
der beiden ersten Projektbausteine wurde uns zudem eine besondere Hiirde bewusst: Kon-
sumenten stehen beim Einkauf von Lebensmitteln oft unter Zeitdruck und sind am POS mit
vielen unterschiedlichen Werbemafinahmen und Eindriicken konfrontiert. In dieser Situation
Nachhaltigkeitsinformationen zu vermitteln erscheint beinahe unmaglich, ignorieren Konsu-
menten diese doch haufig als ,Werbung*“. Auch hier konnten jedoch moderne Technologien
Abhilfe schaffen. Wir untersuchten daher im dritten Projektbaustein die Maglichkeit, die Auf-
merksamkeit der Konsumenten fur Nachhaltigkeitsinformationen durch digitale Regalsys-
teme zu gewinnen (siehe Ubersicht in Abbildung 2).
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Projektbaustein

Wie miissen Werbebotschaften fiir
nachhaltige Produkte gestaltet/
formuliert sein, um zu iiberzeugen?
Welche psychologischen Prozesse
sind hierfiir verantwortlich?

Welche Kaufbarrieren halten Kunden
vom Kauf nachhaltiger Produkte ab?
Wie konnen diese Kaufbarrieren

(mit Hilfe moderner Technologien)
abgebaut werden?

¢ Wie konnen Konsumenten am POS auf
Nachhaltigkeitsinformationen
aufmerksam gemacht werden?

¢ Wirken sich die Informationen dann
auf ihr Kaufverhalten aus?

|. Design und Framing von

Werbebotschaften fiir
nachhaltige Produkte

1l. Abbau von informativen
Kaufbarrieren:
Der ,LabelKompass*

Ill. Nachhaltigkeit im Spotlight -

Aufmerksamkeit durch
POS-Technologien

Abbildung 2: Ubersicht iiber die inhaltlichen Projektbausteine und ihre jeweiligen Forschungsfragen.

2 Die im Antrag urspriinglich formulierten Projektbausteine wurden im Verlauf des Forschungspro-
jektes auf Basis der jeweils gewonnenen Ergebnisse angepasst. Hier werden nun die finalen Projekt-
bausteine wie tatsachlich durchgefiihrt dargestellt.
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Die theoretischen Annahmen, zentralen Arbeitsschritte und Ergebnisse der jeweiligen Pro-
jektbausteine sollen nun Ubersichtlich dargestellt werden. Detailliertere Informationen zu
den einzelnen Studien folgen im anschlieBenden Kapitel 4. Da die Arbeitsschritte der einzel-
nen Projektbausteine (meist Studien) teilweise parallel durchgefiihrt wurden, werden sie im
Folgenden nicht chronologisch, sondern ihren Projektbausteinen zugeordnet dargestellt.

3.2  Projektbaustein I: Design und Framing von Werbebotschaften
321 Zusammenfassung des Projektbausteins |

Ziel dieses Projektbausteines war es, Empfehlungen fur die Gestaltung von Werbeanzeigen
nachhaltiger Produkte abzuleiten. Hierzu wurde zunachst in einer umfassenden Literatur-
analyse bestehende Literatur zu Gestaltungsfaktoren bei ,green advertisements” und deren
Auswirkungen auf den Erfolg dieser analysiert (siehe I.1). Wie sich herausstellte, war insbe-
sondere das Framing der Werbebotschaften, genauer ob diese konkret oder abstrakt formu-
liert sind, sowie der verwendete Argumentationstyp (werden personliche Vorteile oder Um-
weltvorteile betont) einflussreiche GestaltungsmaBnahmen. Die Literaturlage zu beiden Fak-
toren ist noch relativ begrenzt und teilweise widerspriichlich, weshalb wir diese Faktoren
naher untersuchten. Basierend auf verschiedenen psychologischen Theorien (siehe Kapitel
3.2.2) vermuteten wir, dass inshesondere Argumente und Framings besonders wirkungsvoll
sind, die zu den bestehenden Assoziationen der Konsumenten mit nachhaltigen Produkten
passen. Um diese Idee zu uberprifen wurden verschiedene Assoziationsstudien durchge-
fuhrt, die aufdeckten, dass Verbraucher Bio-Produkte auf einem konkreten Mindset abbilden
und inshesondere mit Umwelt- und Tierschutz assoziieren. Ein Experiment zeigte entspre-
chend unserer Annahme, dass Werbeanzeigen die konkret formuliert sind und einen Umweli-
vorteil des Produktes betonen besonders effektiv zur Bewerbung von Bio-Lebensmitteln sind
(siehe Kapitel 1.3).

3.2.2 Theoretische Fundierung: Construal Level Theory und Benefit- Types

Um herauszufinden, welche Werbebotschaften fiir nachhaltige Produkte Kunden besonders
ansprechen, missen zunachst die psychologischen Prozesse verstanden werden, welche
beim Konsumenten wahrend einer Kaufentscheidung ablaufen. Hierfiir bot uns die Construal
Level Theory of Psychological Distance sowie die Forschung zum Mere-Exposure-Effekt bzw.
zur Process Fluency eine theoretische Grundlage.

Construal Level Theory of Psychological Distance - Abstraktes oder konkretes Framing

Die Construal Level Theory of Psychological Distance ermdglicht eine Abbildung der psycho-
logischen Prozesse wahrend des Kaufprozesses. Sie geht davon aus, dass das menschliche
Gehirn in zwei verschiedenen Modi arbeiten kann: Entweder ist ein abstraktes Mindset aktiv
(ein sogenanntes ,High Construal Level“), oder ein konkretes Mindset (,Low Construal Le-
vel“). Diese Mindsets werden automatisch aktiviert und konnen das Entscheidungsverhalten
einer Person unbewusst beeinflussen (Dhar & Kim, 2007). Welches Mindset aktiviert ist, hdngt
von der sogenannten psychologischen Distanz ab, die zu einem Objekt oder einem Sachver-
halt empfunden wird - also von einem subjektiven Gefiihl, dass etwas raumlich, zeitlich oder
sozial ndher bzw. weiter entfernt oder besonders wahrscheinlich/unwahrscheinlich ist. Je
weiter entfernt etwas unbewusst wahrgenommen wird, umso hoher ist das aktivierte Const-
rual Level (siehe Tabelle 2).
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High Construal Level (HCL) = Low Construal Level (LCL) =
Distanz-Dimension: abstraktes Mindset konkretes Mindset

Etwas wird als rdumlich weit ent- Etwas wird als rdumlich nah wahrge-

Raumliche Distanz
fernt wahrgenommen. nommen.

Etwas wird als zeitlich entfernt, also | Etwas wird als zeitlich nah, also in der

Zeitliche Distanz in der ferneren Vergangenheit oder | Gegenwart oder nahen Vergangen-

Zukunft stattfindend wahrgenom- heit/Zukunft stattfindend wahrgenom-
men. men.
. . Etwas wird als bekannt/vertraut Etwas wird als unbekannt/fremd
Soziale Distanz
wahrgenommen. wahrgenommen.
Hypothetische Dis- Etwas wird als unwahrschein- Etwas wird als wahrscheinlich/real
tanz lich/fiktiv wahrgenommen. wahrgenommen.

Tabelle 2: Die vier Distanzdimensionen in der Construal Level Theory

Werbebotschaften konnen nun an dieses Mindset angepasst werden, indem sie entweder e-
her konkret formuliert werden (z.B. durch die Verwendung praziser Fakten und Prozentan-
gaben) oder abstrakt (z.B. durch die Erwahnung iibergeordneter Konzepte wie ,Nachhaltig-
keit“). Die Process Fluency Forschung (Lee & Labroo, 2004; Storme, Myszkowski, Davila, &
Bournois, 2015) zeigt, dass eine Nachricht dann umso (iberzeugender wirkt, wenn sie zu be-
stehenden Assoziationen im menschlichen Gehirn passt. Eine Werbebotschaft sollte also
dann besonders liberzeugend sein, wenn ihr Framing zum Construal Level - also zum Grad
der Abstraktheit - passt, den Konsumenten mit einem Produkt assoziieren (siehe z. B. Lucke
& Koenigstorfer, 2018). Vor diesem Hintergrund stellt sich jedoch die Frage: Welches Const-
rual Level assoziieren Konsumenten mit Bio-Produkten? Dies wurde bislang noch nicht un-
tersucht und sollte daher mit Hilfe impliziter Assoziationstests geklart werden (siehe 1.2).

Self- oder other-benefits - Welches Argument iiberzeugt?

Eine ahnliche Logik lasst sich auch fiir die Suche nach dem passenden Verkaufsargument
anwenden: Ob der personliche Nutzen oder der Umweltnutzen betont werden sollte hangt
vermutlich sehr davon ab, welche Vorteile bereits mit Bio-Lebensmitteln assoziiert werden.
Der Mere-Exposure-Effekt beschreibt das Phanomen, dass Menschen eine Praferenz fiir Ar-
gumente, Objekte oder Personen entwickeln, mit denen sie vertraut sind - unabhangig von
anderen Attributen (Zajonc, 1968). Der Grund fiir diesen Effekt liegt hauptsachlich in einer
spontanen, positiven affektiven Reaktion, die der Verbraucher erlebt, wenn er etwas wieder-
erkennt. Koch & Zerback (2013) zeigen, dass dieser Effekt auch zur Folge hat, dass wir Infor-
mationen, die uns bekannt vorkommen, als glaubwiirdiger einschatzen. Glaubwiirdigkeit ist
wiederum zentrale Voraussetzung fur die Effektivitat von Werbung fiir nachhaltige Produkte
(MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986; Phau & Ong, 2007).

Um festzulegen, welche Argumente den Konsumenten am wahrscheinlichsten tiberzeugen,
muss also zunachst erforscht werden, welche Vorteile sie bereits mit nachhaltigen Produk-
ten verbinden. Entsprechende Verkaufsargumente werden ihnen dann besonders glaubwir-
dig erscheinen. Daher haben wir die spontanen Assoziationen von Konsumenten mit nach-
haltigen Produkten in einem reprasentativen Konsumentensample erfasst und codiert.
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3.23  Uberblick tber die Arbeitsschritte im Projektbaustein |

Arbeitsschritt

Literaturanalyse:
Erfolgsfaktoren
,gruner“ Werbean-
zeigen

\Zur Studie %\

Beschreibung & Ergebnisse in Kurze

Vorgehen: Eine Vielzahl bestehender Studien zur Gestaltung von
,green advertisements“ wurde analysiert und ihre Implikationen
fur die Gestaltung entsprechender Anzeigen fiir Praktiker aufbe-
reitet.

Ergebnis: Prinzipiell besteht grof3es Potential, den Konsum 6kolo-
gisch nachhaltiger Produkte in einer breiten Kauferschicht weiter
auszubauen. Der Erfolg von Werbebotschaften fiir diese Produkte
hangt dabei von komplexen Wechselwirkungen, der einzelnen Ge-
staltungsfaktoren 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 fiir die Gestaltung von
Werbebotschaften fiir okologisch nachhaltige Produkte beurteilt.

Assoziations-
Studien: Was ver-
binden Konsumen-
ten mit nachhaltigen
Produkten?

Zur Studie )

Vorgehen: Werden nachhaltige Produkte mit den Vorteilen bewor-
ben, die Konsumenten selbst bereits mit ihnen assoziieren, kann
dies nachhaltigen Konsum leichter anregen. Wir haben deshalb
tiber 300 Probanden dazu befragt, welche Assoziationen sie zu Bio
und Fair-Trade-Produkten haben. AuBerdem haben wir mit Hilfe
impliziter Assoziationstests untersucht, welche unbewussten As-
soziationen Konsumenten mit Bio vs. Fair Trade Produkten asso-
ziieren.

Ergebnis: ,Bio“ wurde explizit vor allem mit Gesundheit und Na-
turlichkeit assoziiert, aber auch mit hohen Preisen. Teilweise wird
Bio falschlicherweise mit Regionalitat gleichgesetzt. Bei Fair
Trade-Produkten steht hingegen die soziale Komponente mit fai-
rer Bezahlung und guten Arbeitsbedingungen klar im Vordergrund
- doch auch diese Produkte gelten als teuer. Die impliziten Asso-
ziationstests zeigten, dass Bio-Lebensmittel mit konkreteren As-
soziationen verbunden wurden als konventionelle Produkte und
Fair Trade-Produkten.

Jan. -
Mrz.
2019

Experimente: Glaub-
wirdigkeit von Wer-
bebotschaften

\Zur Studie %\

Vorgehen: In einer experimentellen Studie haben wir untersucht,
ob Bio-Produkte besser mit Gesundheits- oder Umweltargumen-
ten beworben werden sollten und ob Werbeanzeigen eher konkret
oder allgemeiner formuliert sein miissen.

Ergebnis: Umweltvorteile sind als Verkaufsargument glaubwiirdi-
ger als Gesundheitsvorteile, weil sie den Kunden besser bekannt
sind. Besonders, wenn die Werbebotschaft zudem noch konkret
formuliert wird, kann ein Umwelt-Argument die Kaufabsicht der
Konsumenten deshalb positiv beeinflussen.

Mai -
Jun.
2019

3.3  Projektbaustein Il: Abbau von informativen Kaufbarrieren -

der LabelKompass
331 Zusammenfassung des Projektbausteins II

Ziel dieses Projektbausteins waren die Identifikation und der Abbau von Kaufbarrieren fir
nachhaltige Produkte mit Hilfe innovativer Technologie am Point of Sale. Hierzu wurden zu-
nachst in Fokusgruppen mit Konsumenten vier zentrale kommunikative Kaufbarrieren ermit-
telt. Tatsachlich steht haufig nicht der vermeintlich teurere Preis einem Kauf nachhaltiger
Produktalternativen im Weg, sondern ein Informations- und Vertrauensdefizit. Im Fachbeirat
wurde diskutiert, wie diese Barrieren mit Hilfe moderner Technologien direkt am Point of
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Sale aufgelost werden konnten. Die so entstandene Idee - ein Informations-App, die Konsu-
menten eine schnelle Entscheidungshilfe oder bei Wunsch auch tiefergehende Nachhaltig-
keitsinformationen bietet - wurde anschliefend in Workshops gemeinsam mit Konsumenten
weiterentwickelt. Der ,LabelKompass®, wie die Beta-Version der App getauft wurde, konnte
in einem Online-Test als Wirksames Mittel identifiziert werden, um Konsumentscheidungen
hin zu nachhaltigeren Produktalternativen zu verandern. Allerdings zeigte sich bei diesem
Test auch, dass Konsumenten von zu vielen Informationen auch schnell wieder verwirrt sind,
weshalb der LabelKompass anschlieiend noch etwas vereinfacht wurde. Der geplante Pra-
xistest des Tools musste aufgrund der Corona-Krise leider zunachst entfallen, soll aber nach
der Projektlaufzeit nachgeholt und publiziert werden.

3.3.2 Theoretische Fundierung: Kaufbarrieren und App- Nutzung

Nachhaltige Lebensmittel sind sogenannte ,Vertrauensprodukte, das heifit, Konsumenten
konnen das Versprechen der Nachhaltigkeit nicht selbst tiberprifen, sondern sind auf glaub-
wiirdige und verstandliche Produktinformationen angewiesen, um eine ,nachhaltige Kau-
fentscheidung zu treffen (Janssen & Hamm, 2012). Da solche Informationen in der Regel nicht
am Point of Sale verfiigbar sind, an dem die meisten Kaufentscheidungen getroffen werden,
stellen sie eine entscheidende Kaufbarriere fiir nachhaltigen Konsum dar (Frank & Brock,
2018). Das haben auch unsere Fokusgruppen bestétigt. Die Forschung zeigt, dass die bisher
vorhandenen Nachhaltigkeitslabels Konsumenten eher verwirren als Klarheit zu schaffen, da
Konsumenten meist nur eine ungefahre Vorstellung davon haben, was die Labels bedeuten
(Grunert, Hieke, & Wills, 2014). Dariiber hinaus sind Verbraucher haufig zwischen verschie-
denen Nachhaltigkeitsaspekten als Kriterien fiur Kaufentscheidungen hin- und hergerissen
(z. B. Verpackungsabfalle vs. Zertifizierungen) und wiinschen sich, wie wir in unseren Studien
ebenfalls belegten, eine ganzheitliche Bewertung und Entscheidungshilfe (Vlaeminck, Jiang,
& Vranken, 2014).

Moderne Technologie konnte helfen, diesen Informationsasymmetrien entgegenzuwirken.
Smartphones sind mittlerweile allgegenwartig und bieten Verbrauchern die Méglichkeit sich
tber Apps und Websites entlang der gesamten Customer Journey uber die Nachhaltigkeit
eines Produkts zu informieren. Beispielsweise informiert die App "CodeCheck" 3,5 Millionen
Verbraucher in den USA, GrofBbritannien, Deutschland, Osterreich und der Schweiz {iber
Nachhaltigkeits- und Gesundheitsaspekte von Lebensmitteln und Kosmetika.

Dennoch gibt es Uiberraschend wenig empirische Untersuchungen zu den Auswirkungen die-
ser Informations-Apps auf die Verbraucher. Nach unserem Kenntnisstand haben nur
O'Rourke und Ringer (2016) Benutzerdaten der App ,GoodGuide* untersucht und einen positi-
ven Einfluss der Nachhaltigkeitsbewertung eines Produkts auf Online-Einkaufe festgestellt.
Trotz dieses Mangels an Forschung zeigen neuere Studien zu Nachhaltigkeitsinformationen
am POS, die allerdings andere Methoden als mobile Apps verwenden (z. B. standardisierte
Etiketten), einen positiven Effekt solcher Informationen auf die Kaufabsicht und das Kaufver-
halten der Verbraucher (Cho, Soster, & Burton, 2018; Frank & Brock, 2018; Vlaeminck et al.,
2014). In der Literatur zu Entscheidungen unter Unsicherheit wird davon ausgegangen, dass
Verbraucher umso bessere Entscheidungen treffen kénnen, je mehr Informationen lhnen zur
Verfiligung stehen (siehe z.B. Eppler & Mengis, 2004). Bekommen Verbraucher iiber eine App
Nachhaltigkeitsinformationen zu Produkten, misste dies also ihr Kaufverhalten positiv be-
einflussen, da sie sich nicht langer auf sekundare Kriterien wie den Preis oder die Attrakti-
vitat der Verpackung verlassen miissen.
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1.1

Aber wollen Konsumenten uberhaupt Informationen? Fiir die meisten Verbraucher sind Le-
bensmittel sogenannte ,Low-Involvement-Products“. Sie wollen einfache Kaufheuristiken
und vermeiden zu viele Informationen (Young, Hwang, McDonald, & Oates, 2009). Die von
Nachhaltigkeits-Apps bereitgestellten Fakten konnen daher zu einem sogenannten ,Informa-
tion Overload” fihren. Die Komplexitat der Entscheidung kdnnte also die verfligharen kogni-
tiven Ressourcen des Konsumenten im Moment der Entscheidung {ibersteigen (Eppler &
Mengis, 2004). In solchen Situationen fiihlen sich Verbraucher bei ihren Entscheidungen un-
sicher und verlassen sich wieder eher auf ein leicht vergleichbares Entscheidungskriterium
(Sela, Berger, & Liu, 2009). Basierend auf diesen Uberlegungen gehen wir davon aus, dass
Informations-Apps mit detaillierten Nachhaltigkeitsinformationen zu Produkten mdglicher-
weise nicht die beste Strategie sind, um nachhaltigeren Konsum am POS bei der Mehrheit
der Kunden anzuregen. Untersuchungen dazu weisen darauf hin, dass insbesondere die Be-
reitstellung einfacherer Entscheidungsheuristiken, wie Produktrankings oder Farbcodierun-
gen, die Kaufentscheidung beeinflussen kann (siehe Lehner, Mont, & Heiskanen, 2016). Um zu
beurteilen, wie viele Informationen Verbraucher bendtigen, um eine nachhaltige Kaufent-
scheidung zu treffen, testeten wir deshalb in diesem Projektabschnitt unsere selbst entwi-
ckelte Informations-App nicht nur im Vergleich zu einer Kontrollbedingung, sondern auch zu
einem einfacheren Produktranking, das keine Hintergrundinformationen bereitstellt.

33.3  berblick tber die Arbeitsschritte im Projektabschnitt II

Arbeitsschritt Beschreibung & Ergebnisse in Kiirze

nachhaltigkeitsaffinen Konsumenten, die aber (aus verschiedenen
Griinden) nur selten nachhaltige Produkte kaufen.

Ergebnis: Die Interviews deckten vier zentrale Kaufbarrieren fir
nachhaltige Produkte auf: Ein (1) Vertrauens-Defizit in Label und
Zertifizierungen, ein (2) Informations-Defizit, was ,Nachhaltigkeit*
eigentlich bedeutet und welche Label was aussagen, einen (3)
Konflikt zwischen verschiedenen Nachhaltigkeitsaspekten, den
Konsumenten nicht ohne weitere Information ldsen konnen (ist
2.B. Bio-Produktion oder Verpackung wichtiger?) und ein (4) Zeit-
Defizit, sich intensiver zur Nachhaltigkeit einzelner Aspekte zu in-
formieren.

Qualitative Fokus-

gruppen:
Identifikation von
Kaufbarrieren

Zur Studie 2>

Vorgehen: Wir haben drei qualitative Fokusgruppeninterviews mit | Mrz.
jeweils 7-8 ,Sustainable Potentials“ durchgefiihrt, also prinzipiell | 2019

1.2

Vorgehen: Wir haben in drei qualitativen Fokusgruppen & 6 Teil- | Mai

auf die identifizierten Kaufbarrieren an eine Nachhaltigkeits-App,
ihre Funktionen und ihr Design haben.
Konsumenten- Ergebn_is: Kunden wollen _den Det_gilgrad der"bereitgestellten In-
Workshops: Nach- format!onen selbst regullelren konnen.. Dalruber.hnjaus sollten
verschiedene Nachhaltigkeits-Aspekte in einer einzigen Bewer-
tung zusammengefasst werden, um Produkte vergleichen zu kon-
nen. Ein weiteres Ergebnis ist, dass die Verbraucher unterschied-
liche Praferenzen haben, zum Beispiel einige Wert auf ,Bio“ legen,
wahrend andere sich auf Regionalitat konzentrieren. Daher sollten
wichtige Indikatoren wie Transportentfernung und Zertifizierun-
gen der Produkte auch in die Nachhaltigkeits-App aufgenommen
werden.

haltigkeits-App

\Zur Studie 9\

nehmern untersucht, welche Anforderungen Kunden im Hinblick | 2019
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.3

Berechnung der
,Okobilanzen* fiir
ausgewahlte
Produktkategorien

Mehr dazu )]

Vorgehen: Um dem Wunsch der Konsumenten nach einer einfa-
chen Entscheidungshilfe nachzukommen, haben wir fir alle Pro-
dukte aus vier Produktkategorien, die vorher mit unserem Praxis-
partner Konsum Leipzig ausgewahlt wurden, eine ,Okobilanz* be-
rechnet, die angibt, wie nachhaltig ein Produkt im Vergleich zu den
anderen Produkten derselben Kategorie ist. Das Okobilanz-Ran-
king basiert auf verschiedenen Umweltaspekten, die bei der Er-
zeugung und dem Transport dieser Produkte eine Rolle spielen
und negative Auswirkungen auf Klima oder Okosystem haben kon-
nen. Wir haben also zunachst fiir verschiedene umweltrelevante
Indikatoren recherchiert und herausgefunden, wie viel davon bei
der Erzeugung eines bestimmten Produktes anfallt oder ver-
braucht wird, und diese anschlieBend nach EU-Empfehlungen ge-
wichtet. Zuletzt wurden die so entstandenen Werte in Schulnoten
Ubersetzt, um eine Interpretation fiir Konsumenten leichter zu
machen.

Jun. -
Aug.
2019

.4

Mock-Up Design fiir
Nachhaltigkeits-App
+ Entwicklung

Mehr dazu 5]

Vorgehen: Nachdem wir aus verschiedenen Angeboten eine Digi-
talagentur ausgewahlt hatten, welche uns bei der Umsetzung der
Nachhaltigkeits-App unterstiitzen sollte, entwickelten wir auf Ba-
sis der Konsumentenbefragungen sowie des Feedbacks, welches
wir von unserem Projektbeirat hierzu bekommen hatten, ein De-
sign-Mock-Up. Dieses stellten wir der Agentur zur Verfligung, die
in mehreren iterativen Schleifen gemeinsam mit uns die Beta-
Version des ,LabelKompass* entwickelte - eine Informations-App
zur Forderung nachhaltigen Konsumverhaltens.

Jul. -
Okt.
2019

1.5

Online-Studie: Test
des LabelKompass

\Zur Studie %\

Vorgehen: In einem Online-Experiment wollten wir anschliefiend
testen, ob Konsumenten, die im LabelKompass bereitgestellten
Informationen lberhaupt nutzen und wie sich diese auf das Kauf-
verhalten auswirken konnten. Hierzu haben wir in mit einem ein-
facheren Produktranking, bei dem die Produkte nur nach Nachhal-
tigkeit sortiert waren, verglichen.

Ergebnis: Obwohl sowohl Ranking als auch App die Kaufintentio-
nen der Konsumenten in Richtung nachhaltigerer Produkte ver-
schieben konnten, verringerte nur das einfache Ranking die Unsi-
cherheit der Konsumenten in der Kaufsituation. Zu viele Informa-
tionen via App uberfordern den Verbraucher offenbar, vor allem
dann, wenn die Informationen dem widersprechen, was Konsu-
menten iUber Nachhaltigkeit zu wissen glauben. Konsumenten
scheinen sich eine einfache, aber glaubwirdige Entscheidungs-
hilfe wie das Ranking zu wiinschen, die ihren Einkauf erleichtert.
Auf Basis dieser Ergebnisse wurde der LabelKompass noch ein-
mal etwas abgeandert und vereinfacht.

Nov. -
Dez.
2019

3.4

Projektbaustein lll: Nachhaltigkeit im Spotlight: Aufmerksamkeit durch

POS-Technologien
34.1 Zusammenfassung des Projektbausteins il

Ein Problem, das nicht nur uns wahrend der Konsumentenbefragungen beschaftigte, sondern
auch in der Werbeforschung schon viel Aufmerksamkeit erlangte, ist das der ,Werbeblind-
heit“ (siehe z.B. Owens, Chaparro, & Palmer, 2011). Konsumenten ignorieren Inhalte, die sie
fiir “Werbung” halten aufgrund des Uberangebots an Stimuli im tiglichen (Einkaufs-)Umfeld.
Auch Nachhaltigkeitsinformationen bzw. Werbeanzeigen fiir nachhaltige Produkte werden so
oft ignoriert, was die Forderung nachhaltigen Konsums erschwert. Im letzten Projektab-
schnitt sollte daher untersucht werden, wie dieses Problem mit Hilfe von Technologien am
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Point of Sale (iberwunden werden und die Aufmerksamkeit der Verbraucher fiir Nachhaltig-
keitsinformationen gesteigert werden kann.

34.2 Theoretische Grundlage: Aufmerksamkeitsforschung und PCS- Technologien

Innovative In-Store-Technologien erdffnen neue Méglichkeiten, um das Kundenerlebnis am
POS zu verbessern und die Aufmerksamkeit von Konsumenten dort auf informative Inhalte
zu lenken (Hagberg, Sundstrom, & Egels-Zandén, 2016). Laut Wahrnehmungsforschung soll-
ten beispielsweise Displays in der Lage sein, die Aufmerksamkeit der Verbraucher ,bottom-
up“ zu erregen, indem sie neue, dynamische und teilweise interaktive Stimuli in ein ansonsten
vertrautes Einzelhandelsumfeld einbringen (Broadbent, 1958; Grewal, Roggeveen, & Nordfalt,
2017; Itti, 2005). Nur wenn dies gelingt, kdnnen die vermittelten Nachhaltigkeitsinformationen
tatsachliches Kaufverhalten beeinflussen. Allerdings steckt die Forschung zur Wirksamkeit
solcher POS-Mafinahmen noch in den Kinderschuhen (Burke, 2009; Willems, Brengman, &
van de Sanden, 2017) und ist teilweise sogar widerspriichlich. Wahrend einige Studien digitale
Technologien als groBle Chance fiir den Einzelhandel ansehen (z.B. Lecointre-Erickson,
Daucé, & Legohérel, 2018), gehen andere davon aus, dass Verbraucher Bildschirme am POS
ebenso ignorieren wie ,normale” Werbeanzeigen - ein Phanomen namens ,Displayblindness”
(Memarovic, Clinch, & Alt, 2007).

Wir wollten mit unserer Forschung zur SchlieBung dieser Liicke beitragen und untersuchen,
inwiefern POS-Technologien zur Bewerbung nachhaltiger Produkte genutzt werden kdnnen.
Displays am POS unterscheiden sich von klassischen Werbemalinahmen primar dadurch,
dass sie die Einbindung dynamischer Inhalte, also zum Beispiel von Videos oder Animationen,
erlauben. Diese dynamischen Inhalte konnten, wie erste Forschungsergebnisse andeuten, zu
einer erhdhten visuellen Aufmerksamkeit fiihren (Want & Schilit, 2012), weshalb Displays di-
rekt am Regal eine vielversprechende Werbemaglichkeit fiir nachhaltige Produkte darstellen.
Allerdings gibt es auch hierzu noch kaum wissenschaftliche Untersuchungen (Ervasti, Haikio,
Isomursu, Isomursu, & Liuska, 2015) und keine einzige Studie im Kontext des nachhaltigen
Konsumverhaltens.

Humor ist ein beliebtes Mittel, um die Einstellung zu einer Werbeanzeige zu verbessern (Ei-
send, 2011). Gleichzeitig bedarf es fiir das Verstehen von Humor jedoch mehrerer Informati-
onsverarbeitungsschritte (Bemerken einer Inkongruenz, Auflésung der Inkongruenz, Entste-
hen des Gefiihls der Belustigung; Chan et al., 2013). Es konnte daher sein, dass Humor die
Aufmerksamkeit noch weiter steigert oder aber, dass ein gewisses Mafi an Aufmerksamkeit
notwendig ist, damit Humor wirkt. Angesichts der kurzen Zeit, die Kunden vor einem digitalen
Werbescreen im Geschaft verbringen (im Durchschnitt 2 Sekunden; Jager & Weber, 2020),
stellt sich daher die Frage, wie sich humorvolle Werbeclaims am Point of Sale auf die Wer-
bung und den Kauf auswirken.

Folglich werden in diesem Projektbaustein die Aufmerksamkeitseffekte der Gestaltung (ani-
miert vs. statisch) sowie der Inhalte (humorvoll vs. sachlich/informativ) von Werbung fiir
nachhaltige Produkte am Point of Sale untersucht.
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34.3 berblick tber die Arbeitsschritte im Projektbaustein Il

Arbeitsschritt Beschreibung & Ergebnisse in Kiirze

den. In Kooperation mit dem Hersteller Henkel wurden verschie-
dene Claims fiir ein Naturkosmetik-Produkt (NatureBox) entwi-
ckelt und getestet.

Ergebnis: Von insgesamt sieben Claims wurde der Claim , Si//-
kone im Bad? Nur in den Fugen.” von allen Kundengruppen als

Vorstudie: Humor-
volle Nachhaltig-
keitsbotschaften?

Vorgehen: Mrz. -
In einer Online-Studie haben wir untersucht, welche Claims am | Apr.
ansprechendsten, lustigsten und verstandlichsten bewertet wer- | 2020

Zur Studie | am ansprechendsten und lustigsten bewertet. Der Claim wurde
auch als sehr verstandlich eingestuft, hohere Verstandlichkeits-
werte erhielt lediglich der neutrale Vergleichsclaim ,Enthslt
keine Silikone.”
Vorgehen: Juli-
Um die ausgewahlten Claims in der Praxis zu testen und um zu | Aug.
prufen, ob animierte Inhalte mehr Aufmerksamkeit auf sich ziehen | 2020
Praxisstudie mit als statische Plakate, haben wir mit dem Startup EMSU und einem
EMSU: Aufmerk- Einzelhadndler in NRW kooperiert. Die Claims werden anhand von
.2 samkeit fiir Nach- Spotlights (Regale mit digitalen Displays) direkt am Point of Sale
| haltigkeit prasentiert. Sensoren im Regal erfassen, wie lange Konsumenten
bei welcher Werbeanzeige vor dem Regal stehen bleiben oder ob
Zur Studie S| sie gar ein Produkt entnehmen.

Ergebnis: In der Praxis erzielte der humorvolle Claim die gleiche
Aufmerksamkeit wie ein informativer Claim. Statische Anzeigen
fihrten zu mehr Produktentnahmen als animierte.

4. Studien im Detail: Durchgefiihrte Mafinahmen
4.1 Studien im Projektbaustein |
I.1Literaturanalyse: Erfolgsfaktoren ,griiner*“\Werbeanzeigen

Der erste Projektbaustein dieses Forschungsprojektes hatte zum Ziel, das optimale Design
bzw. die ideale Formulierung fir Werbebotschaften fiir nachhaltige Produkte zu beschreiben.
Natirlich gibt es nahezu unzahlige Moglichkeiten, die Gestaltung von Werbeanzeigen zu va-
rileren - und ebenso viele Studien waren notig, die jeweils beste Form zu eruieren. Allerdings
beschaftigen sich weltweit seit mehr als 30 Jahren hunderte Forscher des Forschungsberei-
ches ,Sustainability Marketing“ mit derselben Frage, sodass auf eine Fiille von Studien zu-
rickgegriffen werden kann, die verschieden Gestaltungsfaktoren untersuchen. Um einerseits
fur dieses Forschungsprojekt geeignete Gestaltungsoptionen zur naheren Erforschung zu
identifizieren, andererseits aber auch Handlern und Produzenten nachhaltiger Produkte die
Ergebnisse fruherer Studien verstandlich zuganglich zu machen, haben wir daher als erste
MaBinahme eine umfassende Literaturanalyse durchgefiihrt. Deren Ergebnisse wurden un-
mittelbar in einem Arbeitspapier der Wissenschaftlichen Gesellschaft fiir marktorientierte
Unternehmensfiihrung, Leipzig - Miinster e.V. publiziert und an CEOs verschiedenster Un-
ternehmen verteilt. In eben dieser Publikation kdnnen die detaillierten Ergebnisse nachgele-
sen werden - hier sollen nun kurz die zentralen Ergebnisse libersichtlich dargestellt werden.
Die Relevanz der einzelnen Gestaltungsfaktoren haben wir dabei anhand der Studienlage und
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Effektstarken eingeschatzt (+ = schwacher Einfluss, ++ = moderater Einfluss, +++ = starker
Einfluss).

Einflussfaktor Erlduterung des Einflusses St.arke des
Einflusses
Soziodemografika Weibliche, gut informierte Konsumenten im mittleren Alter und
(Alter, Bildung, aus einer hoheren sozialen Schicht sind tatsachlich besonders af-
Geschlecht) fin gegeniiber nachhaltigen Produktalternativen. Eine Beschran- -

kung auf diese Zielgruppe konnte jedoch zu einer Unterschatzung
des Marktpotentials fiihren, da, je nach Produktkategorie, mindes-
tens 50% der Konsumente potenzielle Kaufer nachhaltiger Pro-
duktalternativen sind.

Formulierung der Werbebotschaft

Detailgrad der gege-  Je detaillierter und spezifischer die gegebene Information, umso glaub-

benen Information wiirdiger wirkt sie auch. So kann einem Greenwashing-Verdacht vor-
gebeugt werden. Aber Vorsicht: Detaillierte Werbebotschaften wirken
ggf. auch langweiliger; die Aufmerksamkeitsspanne der Konsumenten
sollte beachtet werden.

Allgemeine vs. spezi- Spezifische Botschaften mit viel Informationsgehalt, objektiver und

fische Formulierung konkreter Formulierung sowie (iberpriifbaren Produktdetails (= Such-
eigenschaften) sind glaubwiirdiger, werden besser erinnert und haben
einen positiveren Einfluss auf die Kaufintention als allgemein gehaltene +
Claims. Aber in Situationen, in denen Konsumenten eher an die Zukunft
denken, wirken abstrakie Umweltbotschaften besser. Dies gilt insbhe-
sondere fiir Personen, die generell eher zukunftsorientiert sind oder
abstrakt denken.

Individual- vs. Zur Frage, ob es sinnvoller ist, den personlichen Mehrwert eines nach-
Sozialnutzen (self vs. haltigen Produktes (z.B. Gesundheit) oder den Sozialnutzen (z.B. Um-
other benefit) weltschutz) ins Zentrum einer Werbebotschaft zu stellen, sind in der

Wissenschaft zwei verschiedene Antworten zu finden:

1. Eventuelle Nachteile (z.B. ein héherer Preis) miissen (kommunika-
tiv) durch personliche Vorteile ausgeglichen werden (z.B. Ge-
schmack); erst dann kann ein Sozialnutzen zusatzlicher Wettbe- +++
werbsvorteil sein (dann: kombiniert kommunizieren)

2. Kontextabhangigkeit: In 6ffentlichen Rdumen (z.B. im Supermarkt)
sind Claims, die den Sozialnutzen betonen wirksamer, aber fiihlt
sich der Konsument unbeobachtet (z.B. beim Online-Shopping) sind
personliche Vorteile wirkungsvoller

AuBlerdem: Je umweltaffiner die angesprochene Zielgruppe ist, umso

wirkungsvoller sind Claims mit einem Sozialnutzen.

Gain- vs. loss- Je riskanter eine Kaufentscheidung oder relevanter eine angespro-
Framing chene Umwelt-Problematik wahrgenommen wird, umso wirksamer
sind loss Frames, also Verlust-betonende Botschaften (z.B. ,Verhin-
dere das Artensterben®). Diese sind auch zu empfehlen, wenn der Indi-
vidualnutzen eines Produktes in der Werbebotschaft betont wird und/ ++
oder die psychologische Distanz zum Produkt gering ist. Bei hoher psy-
chologischer Distanz, eher geringer Relevanz der Thematik oder der
Betonung eines Sozialnutzens (other benefit) hingegen empfehlen sich
Botschaften mit gain-Framing (z.B. ,Artenvielfalt schiitzen).
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Einflussfaktor

Erlduterung des Einflusses

Starke des
Einflusses

Ansprache uber
Schuldgefiihle

Werbeanzeigen, die geringe, aber nicht zu starke Schuldgefiihle
provozieren, konnen die Kaufbereitschaft fur nachhaltige Produkte
erfolgreich steigern.

Nudging

Vielversprechende ,Nudges* fiir mehr griinen Konsum sind:

e Werbebotschaften mit deskriptiven sozialen Normen, die eine
Aussage Uber den Ist-Status treffen (z.B. ,60% aller Haus-
halte recyceln“) kénnen nachhaltiges Verhalten erfolgreich
anregen.

e Vereinfachte Informationsdarstellung mit Signalwirkung (z.B.
C02-Ampel)

¢ Nachhaltige Standardoptionen, die vom Kunden aktiv abge-
wahlt werden miissten (z.B. ,Griiner* Stromtarif als Stan-
dardvertrag)

++

Design, Positionierung und Pricing

Einsatz von Bildern

Die meisten Konsumenten sind aufgrund bisheriger Erfahrungen
sehr anfallig fir ,optisch” griine Produkte und halten diese unab-
hangig von der tatsachlichen Nachhaltigkeit fir natirlicher und
qualitativ hochwertiger. Daher sind bei Verpackungen und Werbe-
anzeigen fiir nachhaltige Produkte Kombinationen aus emotiona-
len ,griinen“ Bildern und persuasiven Claims besonders vielver-
sprechend. Vorsicht: Bild, Produkt und Claim sollten dazu stimmig
sein.

+++

Positionierung
im Regal

Nachhaltige Produkte sollten in Augenhdhe und in der Mitte des
Regals positioniert werden, um ihren Absatz zu fordern.

Sortiment und
Kannibalisierung

Je gréBer das Sortiment an nachhaltigen Produkten ist, umso ho-
her sind auch deren Verkaufszahlen, es kann jedoch zu ,Kanniba-
lisierungseffekte“ mit Markenprodukten in dhnlichen Preiskatego-
rien kommen (die Kunden entscheiden sich statt fiir das Marken-
produkt fiir das nachhaltige Produkt).

++

Pricing

Preissenkungen fordern kurzfristig gut den Verkauf nachhaltiger
Produkte, konnten aber langfristig zur Assoziation von nachhalti-
gen Produkten mit geringerer Qualitat fiihren, da Preis als Quali-
tats-Merkmal verstanden wird > Auf Zielgruppe abstimmen.
Wenn die Zielgruppe divers oder nicht bekannt ist, kann eine preis-
liche ,Mittelklasse* (z.B. Bio-Eigenmarken) mit 15-20% hdheren
Preisen helfen, den Vorteil der moderaten Preise und der besser
wahrgenommenen Qualitdat gemeinsam zu nutzen.

++

Zu zwei zentralen Gestaltungsfaktoren gab es besonders viele Studien - allerdings gestalte-
ten sich die Ergebnisse und Empfehlungen hier auch besonders widerspriichlich: das ver-
wendete Argument (Umweltnutzen oder personlicher Vorteil) und das Construal Level Fra-
ming (konkret vs. abstrakt) der Werbebotschaft (siehe Kapitel 3.2.2). Beide Faktoren schienen
auflerdem zusammenzuhangen und waren daher von besonderem Interesse fiir eine nahere

Betrachtung.
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1.2 Assoziations- Studien: Was verbinden Konsumenten mit nachhaltigen Produkten?

[.2.1 Implizite Assoziationstests

Um Werbebotschaften so zu framen, dass sie zum Construal Level, welches mit nachhaltigen
Produkten assoziiert wird, passen (siehe Kapitel 3.2.2), galt es zunachst herauszufinden, wie
abstrakt bzw. konkret Bio-Produkte in den Kopfen der Konsumenten verankert sind. Hierzu
entschieden wir uns in Anlehnung an frithere Studien (Lucke & Koenigstorfer, 2018) fiir eine
implizite Methodik: den impliziten Assoziationstest (Greenwald, McGhee, & Schwartz, 1998).
Der implizite Assoziationstest (IAT) dient dazu, die kognitive Assoziation zweier Dimensionen
(bei uns: Bio-Produkte vs. Fair-Trade Produkte bzw. vs. konventionelle Produkte und High/
Low Construal Level) zu messen. Dazu werden dem Teilnehmer in 7 Test-Blocken Worter
und Bilder vorgelegt, welche dieser dann korrekt per Tastendruck einer Kategorie zuordnen
soll. Anhand der Reaktionszeiten werden die Starke und Richtung der Assoziation gemessen.

Bio Konventionell
Oder Oder

Raumlich entfernt Raumlich nah

Abbildung 3: Beispiel-Stimulus aus dem impliziten Assoziationstest nach Greenwald, McGhee, & Schwartz
(1998). Die Stimulus-Bilder miissen hierbei der blauen Kategorie zugeordnet werden, Stimulus-Worter der
schwarzen.

Wir verglichen auf diese Weise Bio-Lebensmittel mit konventionellen Lebensmitteln sowie
mit Fair Trade-Produkten. Hierbei zeigte sich, dass Bio-Lebensmittel mit konkreteren Asso-
ziationen verbunden werden als konventionelle Produkte. Auch im Vergleich zu Fair Trade-
Produkten werden sie mit konkreteren Aspekten assoziiert. Nur die soziale Komponente von
Fair Trade-Produkten wird, wie auch bei Bio-Produkten, mit sehr konkreten Assoziationen
verbunden. Anderen Menschen durch den Kauf dieser Produkte zu helfen wird vermutlich als
sehr konkrete Handlung eingestuft.

Auf Basis dieser Ergebnisse lasst sich also schlussfolgern, dass Bio-Produkte mit konkreten
Botschaften beworben werden sollten. Bei der Bewerbung von Fair Trade-Produkten konnen
“entferntere”/abstraktere Botschaften formuliert werden als fiir Bio-Produkte. In Bezug auf
den sozialen Aspekt des Produktes, wird Fair Trade allerdings ebenso nah wahrgenommen
wie Bio-Produkte und kann hier konkret beworben werden.

1.2.2 Explizite Assoziationsstudie

Um herauszufinden, welche Argumente Konsumenten mit Bio-Produkten assoziieren - diese
sollten glaubwiirdiger wirken und den Konsum daher zuverlassiger fordern - war ein impli-
ziter Weg nicht moglich, da hierfiir eine Verbalisierung notwendig ist. Daher wahlten wie hier
eine andere qualitative Methodik. Wir haben 301 nach Alter und Geschlecht reprasentative
Konsumenten darum gebeten, ihre ersten Assoziationen zu den Begriffen ,Bio* und ,Fair-
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Trade* zu notieren. Diese Assoziationen (N=490 fiir Bio, N=440 fiir Fair-Trade) haben wir an-
schliefend anhand eines dafiir entwickelten Codebuchs in unterschiedliche Kategorien ein-
geteilt, um sie verallgemeinern zu kénnen.

Assoziationen mit Bio-Produkten

Ein groBier Anteil der Befragten (104 Personen) halt Bio-Produkte fiir gesiinder fiir Umwelt
und Mensch, weil sie ,natiirlicher”, also ohne Schadstoffe oder Gentechnik, produziert wer-
den. So schreibt ein Konsument beispielsweise ,gute und gesunde Zutaten, moglichst wenig
Zusatzstoffe, 6kologisch, ohne Pestizide*. Umwelt- und Gesundheitsvorteil steht bei Bio-Pro-
dukten also an erster Stelle. Gleich danach (35 Personen) folgt allerdings die Assoziation mit
teuren Preisen. Dies stellt, unabhangig vom tatsachlichen Preisunterschied, eine psycholo-
gische Kaufbarriere dar, die iberwunden werden muss. Die Kunden teilen sich hier jedoch in
zwei ,Lager”. Wahrend die einen Bio-Produkte fiir ,Abzocke” halten, bedauern die anderen
den teuren Preis, da sie sich die Produkte daher nicht leisten konnen. Interessanterweise
halten Verbraucher Bio offenbar automatisch auch haufig fiir regional angebaut oder asso-
ziieren diese beiden Kategorien zumindest stark. Dies kann ein Vorteil fur die Vermarktung
regionaler Bio-Produkte sein, ist jedoch insofern kritisch, als dass ,regional’ im Gegensatz
zu Bio kein geschiitzter Begriff ist. Einige Personen merken dariiber hinaus kritisch an, dass
die gesetzlichen Vorgaben fiir Bio-Produkte nicht ausreichend sind oder nicht kontrolliert
werden. Diesen Zweifeln kann liber aktivere Kommunikation von Kriterien und Kontrollmaf-
nahmen begegnet werden. Uberraschenderweise stehen Qualitat und Geschmack der Bio-
Produkte eher hinten an, sind also offenbar kein Haupt-Motivator zum Kauf. Vielmehr be-
zweifeln viele Konsumenten die Qualitat von Bio-Produkten und miissen hier aktiv Giberzeugt
werden.

Assoziationen mit Fair-Trade-Produkten

Bei Fair-Trade steht fur die Konsumenten die soziale Komponente der Produkte klar im Vor-
dergrund (199 Nennungen). Fair-Trade wird mit menschenwiirdigen Lebens- und Arbeitshe-
dingungen der Erzeuger verbunden und sollte daher auch bei der Bewerbung entsprechender
Produkte im Vordergrund stehen. Die einzelnen Nennungen der Probanden @hneln sich bei
,Fair-Trade" sehr stark, die damit verbundenen Assoziationen sind also homogener als bei
Bio und deutlich auf den sozialen Aspekt ausgerichtet. Hierbei ergibt sich aber fir die Kon-
sumenten ein Preis-Paradoxon: Wahrend die Preise, die den Erzeugern fiir die Produkte be-
zahlt werden, als ,fair* bewertet werden, werden die Produkte im Einzelhandel oft als (zu)
teuer wahrgenommen. Obwohl der negative Preisaspekt (,zu teuer*) weniger im Vordergrund
steht als bei den Bio-Produkten, konnte tUber das beschriebene Paradoxon kommuniziert
werden, um die Zahlungsbereitschaft zu erhohen (z.B. ,Faire Preise fiir Erzeuger - fairer
Preis fiir dich*). Die Probanden zeigen sich bei Fair-Trade sehr kritisch gegeniiber der Glaub-
wiirdigkeit des Siegels und halten es fiir schwierig, Produktionsbedingungen in fernen Lan-
dern zu kontrollieren - auch hier muss kommunikativ Transparenz geschaffen werden. Glei-
ches gilt auch fiir die klare Kommunikation der unterschiedlichen Zertifizierungsaspekte von
Bio und Fair Trade: Fair-Trade Produkten werden vereinzelt Aspekte der Nachhaltigkeit zu-
geschrieben, die man klassischerweise eher Bio-Produkten zuschreiben wiirde (z.B. gute
Tierhaltung). Um die Erwartungen der Verbraucher hierbei nicht zu enttauschen, muss Auf-
klarungsarbeit beziglich der einzelnen Siegel geleistet werden.
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Diese Ergebnisse legen nahe, dass Bio-Produkte inshesondere mit ihren Umwelt- und Ge-
sundheitsvorteilen beworben werden sollten, um Werbeanzeigen glaubwiirdig wirken zu las-
sen. Hierbei hatte der Umwelt-Faktor einen leichten Bekanntheits-Vorteil gegeniiber Ge-
sundheitsargumenten. Fair-Trade Produkte sollten (wie es bereits geschieht) inshesondere
in Bezug auf ihre soziale Komponente beworben werden.

1.3 Experiment: Gaubwurdigkeit von Werbebotschaften

Mit Hilfe impliziter und expliziter Assoziationsstudien hatten wir nun also erste Indizien ge-
sammelt, welches Framing von Werbebotschaften und welche Argumente besonders geeig-
net zur Bewerbung von nachhaltigen Produkten sein kdnnten. Diese Annahmen wollten wir
anschlieBend in einer experimentellen Studie lberprifen. Bei der expliziten Assoziationsstu-
die ergab sich fir Bio-Produkte, dass diese insbesondere sowohl mit Umwelt- als auch mit
Gesundheitsaspekten assoziiert werden. Doch welches Argument wirkt nun tatsachlich
glaubwirdiger und fordert damit Kaufentscheidungen? Dies war die erste Fragestellung des
Experimentes. AuBerdem interessierte uns, ob ein konkretes Framing tatsachlich besser ge-
eignet ist, um Bio-Produkte zu bewerben und, falls ja, ob nur der ,Construal Level Fit‘ dafiir
verantwortlich ist. Verwandte Studien zeigen namlich, dass konkrete Nachrichten generell
als glaubwiirdiger wahrgenommen werden (Alniacik & Yilmaz, 2012; Ganz & Grimes, 2018)-
dies konnte ebenfalls einen Vorteil von Low-Construal Werbeanzeigen erklaren und wurde
als Option mit Gberprift.

Dazu haben wir unsere Annahmen mithilfe von 297 nach Alter und Geschlecht reprasentati-
ven deutschen Konsumenten in einem Online-Experiment uberpriift. Die Kunden bekamen
dabei eine von vier Werbeanzeigen fiir Bio-Apfel vorgelegt, die entweder konkret oder abs-
trakt formuliert waren und entweder Umwelt- oder Gesundheitsvorteile betonten:

Konkrete Formulierung Abstrakte Formulierung
“Beim Anbau von Bio-Apfeln diirfen
keine Pestizide oder chemische Diin-
ger eingesetzt werden. Dadurch wird
die Artenvielfalt geschitzt. So gibt es
auf Bio-Obstwiesen beispielsweise
30% mehr Bienen - und ohne Bienen
gabe es jedes zweite Produkt in dei-
nem Supermarkt nicht mehr.”
“Bio-Apfel enthalten weniger krebs-
erregende Pestizid-Riickstande als
Personlicher normale Apfel. AuBerdem besitzen sie
Vorteil (Ge- 30% mehr Vitamin C und Vitamin A,
sundheit) die gut fur deine Abwehrkrafte und
das Sehvermagen sind. Mit Bio-Apfeln
isst du also gesunder.”

“Umweltbewusst und griiner: Der
okologische Anbau von Bio-Apfeln
ist langfristig besser fiir Natur und
Umwelt. Damit man in Zukunft die
Natur noch genieBlen kann, ist ein
nachhaltiger Umgang mit ihr wich-

tig.”

Umweltvorteil

“Gesundheitshewusst genieflen fiir
mehr Wohlbefinden. Bio-Apfel sind
gesiinder als normale Apfel. Mit
ihnen tut man sich langfristig et-
was Gutes und fihlt sich auch in
Zukunft noch rundum fit.”

Tabelle 3: Verwendete Stimuli im Online-Experiment

Die Konsumenten sollten die Glaubwiirdigkeit der Anzeigen bewerten, einige Fragen zu ihrem
Konsumverhalten beantworten und zuletzt angeben, ob sie die beworbenen Apfel im Super-
markt kaufen wiirden.

Die Ergebnisse stimmten grofitenteils mit unseren Annahmen tiberein: Konsumenten schat-
zen Umweltvorteils-Werbeanzeigen als glaubwiirdiger ein als die Gesundheits-Anzeigen -
vermutlich, weil diese noch ein wenig bekannter sind als Gesundheitsvorteile. Die beiden
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konkreten Werbeanzeigen wurden zwar nicht generell als glaubwiirdiger eingeschatzt als
die beiden abstrakt formulierten, aber die konkret formulierte Umwelt-Anzeige wurde mit
Abstand am glaubwirdigsten eingestuft. Der positive Effekt des beworbenen Vorteils war
aber deutlich starker als der, der konkreten Formulierung. Wie erwartet war die Glaubwiir-
digkeit der Werbeanzeigen entscheidend fiir die Kaufabsicht der Konsumenten. Die Umwelt-
Anzeigen wirken sich auBerdem positiv auf die wahrgenommene Nachhaltigkeit des Produk-
tes und die wahrgenommene Produktqualitat aus, die beide wiederum die Kaufabsicht erho-
hen.

Bio-Produkte sollten auf Basis unserer Ergebnisse also maglichst mit den Konsumenten be-
kannten Umwelt-Vorteilen beworben werden, die konkret formuliert besonders glaubwiirdig
wirken. Insgesamt ist es entscheidend, glaubwiirdige Anzeigen zu gestalten, wenn diese sich
positiv auf die Kaufabsichten der Konsumenten auswirken sollen. Wir wiirden Praktikern da-
her raten, die Glaubwiirdigkeit ihrer Werbeanzeigen im Dialog mit Konsumenten sicherzu-
stellen und ggf. durch externe objektive Quellen wie (verstandliche) Siegel und Zertifikate
noch weiter zu erhdhen.

4.2  Studien im Projektbaustein Il

Im Zuge unserer Literaturrecherche in Projektbaustein | sowie unserer Studien zu Assozia-
tionen mit Bio-Produkten wurde uns bewusst, dass Werbebotschaften - so glaubwiirdig
diese auch dank Argumentauswahl und Framing sein mdgen - allein nicht in der Lage sein
wiirden, nachhaltigen Konsum bei einer breiten Bevdlkerungsschicht anzuregen. Vielmehr
deutet die Literatur auf eine Vielzahl von Kaufbarrieren hin, die dem Kauf nachhaltiger Pro-
dukte im Wege stehen (Gleim, Smith, Andrews, & Cronin, 2013). Diese wollten wir im zweiten
Projektbaustein zunachst identifizieren, um anschlieBend an einer Losung zu arbeiten, wie
diese am POS liberwunden werden konnten.

I.1Qualitative Fokusgruppen: Identifikation von Kaufbarrieren

Die Literatur zeigt bereits, dass der wahrgenommene Preisunterschied nicht der einzige
Grund ist, warum Konsumenten im Augenblick der Entscheidung doch oft zu nicht-nachhal-
tigen Produkten greifen (Gleim et al., 2013; Kollmuss & Agyeman, 2010). Tatsachlich sagen
viele Konsumenten, sie seien gerne bereit, fir nachhaltige Produkte etwas mehr zu bezahlen
(Pelsmacker et al., 2005) - zumal Markenprodukte oft noch deutlich teurer sind als Bio, Fair-
Trade und Co. Stattdessen gibt es offenbar noch viele andere Kaufbarrieren, denen durch
gezielte Kommunikationsmafinahmen begegnet werden kann. Um das herauszufinden, haben
wir drei Fokusgruppen mit moglichst heterogenen ,sustainable potentials” durchgefihrt, also
prinzipiell nachhaltigkeitsaffinen Konsumenten, die aber (aus verschiedenen Griinden) nicht
immer oder sogar nur selten nachhaltige Produkte kaufen. Die Konsumenten wurden dazu in
Gruppen von 7 bis 8 Personen zu uns eingeladen. Nach einer kurzen Vorstellungsrunde wur-
den sie zunachst gebeten von ihren personlichen Erfahrungen mit dem Thema Nachhaltigkeit
zu berichten, um auf die spater folgende Diskussionsrunde einzustimmen. Alle Konsumenten
berichteten, dass sie auf die eine oder andere Weise versuchen nachhaltig zu leben. Der Kon-
sum nachhaltiger Produkte wurde hierbei jedoch nur selten genannt und landete weit hinter
nachhaltiger Mobilitat (Fahrradfahren, wenig Fliegen etc.) und Recycling. Es zeigte sich, dass
viele Konsumenten ihr ,Nichtstun“ bei einer Kategorie, z.B. beim Kauf von Lebensmitteln,
durch andere Anstrengungen, z.B. Recycling, rechtfertigten.
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Anschlieiend wurden die Konsumenten gebeten, sich ihren letzten Lebensmitteleinkauf bild-
lich vor Augen zu flihren und sich daran zu erinnern, welche Produkte sie gekauft haben und
ob es nachhaltigere Alternativen hierzu gegeben hatte. Mit Hilfe eines ,Erinnerungsspazier-
gangs* sollten sie ihre Uberlegungen wihrend des Einkaufs visualisieren und begriinden,
wieso sie nicht immer zur nachhaltigsten Alternative gegriffen haben. Die Berichte und sich
daraus entspinnenden Diskussionen zwischen den Teilnehmern wurden aufgezeichnet und
anschlieBend codiert. So konnten insgesamt vier zentrale Kaufbarrieren identifiziert werden:

Kaufbarriere Erlauterung

Konsumenten haben grofie Zweifel an der Glaubwiirdigkeit verschie-
dener Siegel (EU-Bio-Siegel, Fair Trade-Siegel) und berichten von Ne-
gativbeispielen aus der Medienberichterstattung. Sie legitimieren
nicht-nachhaltiges Verhalten teilweise damit, dass die Siegel ohnehin
nicht streng genug seien oder zu selten kontrolliert werden. Vor allem
der Begriff ,Bio“ leidet unter einem Glaubwiirdigkeitsproblem.

Es herrscht auch unter ,sustainable potentials“ Unwissen, was ein-
zelne Nachhaltigkeits-Siegel bedeuten. Den meisten Teilnehmern ist
nicht klar, ob ,Bio* ein geschiitzter Begriff ist. Insbesondere die Bio-
Eigenmarken einiger Handler (z.B. BioBio) werden als ,Geldmache*
klassifiziert. Zudem ist den Konsumenten unklar, wie sich die Bio-Sie-
gel der Anbauverbéande (z.B. Demeter) vom EU-Bio-Siegel unterschei-
den und was die Bio-Zertifizierung bei unterschiedlichen Lebensmit-
teln eigentlich bedeutet. Konsumenten vermischen einige Siegel, wis-
sen z.B. nicht, ob Fair-Trade immer Bio impliziert oder Bio auch Regi-
onalitat bericksichtigt.

Konsumenten erfahren haufig einen Konflikt zwischen verschiedenen
Nachhaltigkeitsaspekten, wissen also nicht, welcher Aspekt fur die ge-

Vertrauens-Defizit

Informations-Defizit

Konflikt zwischen samte ,Nachhaltigkeit“ eines Produktes wichtiger ist. So sind Bio-Pro-
Nachhaltigkeitsas- dukte haufig in Plastik verpackt, nachhaltige Alternativen gibt es haufig
pekten nur in Online-Shops und regionale Produkte sind nicht zertifiziert. Das

fuhrt teilweise dazu, dass Konsumenten nach einfacher einschatzba-
ren Kriterien wie Preis oder Aussehen entscheiden.

Zeitmangel wahrend des Einkaufs wird als entscheidender Faktor fir
wenig nachhaltigen Konsum genannt. Es gibt laut den Konsumenten zu
wenig ,schnelle“ nachhaltige Produkte wie Fertiggerichte, Snacks etc.
Convenience- und sie zu suchen ist zu zeitaufwendig. Auch ist die Suche nach nach-
& Zeit-Defizit haltigen Alternativen insgesamt aufwendig, da man sich viel Wissen
aneignen muss, um das nachhaltigste Produkt zu identifizieren. Oft
siegt bei Zeitdruck daher das ,Gewohnheits-Produkt“, da dessen Aus-
wahl am wenigsten kognitive Ressourcen benatigt.

Tabelle 4: Durch Fokusgruppen identifizierte Kaufbarrieren fiir nachhaltige Produkte

Bei diesen Kaufbarrieren handelt es sich um kommunikative Kaufbarrieren, die durch Infor-
mations- und Wissensdefizite entstehen. Insofern kdnnten diese durch eine gezielte Infor-
mation der Kunden behoben werden - doch was ware das richtige Kommunikationsmedium
fur diesen Zweck? Die Konsumenten gaben uns die Anregung, dass sie gerne im Moment der
Kaufentscheidung individualisiert auf relevante Informationen zugreifen wiirden. Dieser Hin-
weis fiihrte in Diskussionen mit dem Fachbeirat, der dieses Projekt begleitete (siehe Kapitel
7) zu dem Entschluss eine mobile App-Ldosung zu entwickeln, die Konsumenten auf ihrem
eigenen Smartphone nutzen konnen. Zwar gibt es schon einige Informationsapps im Nach-
haltigkeitsbereich (z.B. CodeCheck, GoodGuide), diese bieten jedoch keine Maglichkeit an,
verschiedene Produkie im Moment der Kaufentscheidung zu vergleichen - genau das ware
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aber auf Basis der identifizierten Kaufbarrieren essenziell. Wir entschieden uns, die Wiinsche
der Konsumenten in die Entwicklung des Informationstools miteinzubeziehen.

Die Fokusgruppen deckten vier kommunikative Kaufbarrieren auf: (1) Ein Vertrauens-Defizit
in Label und Zertifizierungen, (2) ein Informations-Defizit, was ,Nachhaltigkeit* eigentlich be-
deutet und welche Label was aussagen, (3) einen Konflikt zwischen verschiedenen Nachhal-
tigkeitsaspekten, den Konsumenten nicht ohne weitere Information lsen kénnen (ist z.B.
Bio-Produktion oder Verpackung wichtiger?) und (4) ein Zeit-Defizit, sich intensiver zur
Nachhaltigkeit einzelner Aspekte zu informieren. Diese sollen durch gezielte Informationen
am POS mit Hilfe einer App reduziert werden.

I1.2 Konsumenten-Wbrkshops: Nachhaltigkeits- App

Wenn Verbraucher im Supermarkt einkaufen, haben sie normalerweise eine grof3e Auswahl,
aber nur wenige Informationen liber die Umweltauswirkungen der einzelnen Produkte. Tat-
sachlich macht es die Vielfalt existierender Nachhaltigkeitslabels noch schwieriger, eine
nachhaltige Kaufentscheidung zu treffen, zumal viele Verbraucher nur eine ungefahre Vor-
stellung davon haben, was die Labels bedeuten. Dies spiegeln auch die in Il.1 identifizierten
Kaufbarrieren wider. Moderne Technologie kdnnte helfen diesen Informationsasymmetrien
entgegenzuwirken (siehe Kapitel 3.3.2). Fiir konkrete Kaufentscheidungen im Supermarkt
sind bislang bestehende Apps aber nur bedingt niitzlich, ermdglichen sie doch keinen direk-
ten Vergleich mehrerer Produkte einer Produktkategorie. Dies wollten wir mit einer eigenen
Informations-App losen.

Um die Meinungen der Konsumenten in die Entwicklung einzubeziehen, haben wir zwei Work-
shop-Gruppen mit je sechs Teilnehmern zu uns eingeladen. Sie sollten mit Hilfe von Design-
Thinking-Methoden einen Entwurf flir einen Prototypen der Informations-App erarbeiten und
ihre Anforderungen anschlieBend anhand dieses Entwurfs beschreiben. Vorher haben wir
ihnen die identifizierten Kaufbarrieren gezeigt, die mit Hilfe der App reduziert werden sollten.
Die Fokusgruppenteilnehmer stimmten allen Kaufbarrieren zu, gaben aber zu bedenken, dass
zu viel Information - vor allem im Supermarkt, wo man wenig Zeit hat - kontraproduktiv
waren und gegen das ,Zeitdefizit“ sprachen. lhre Anforderungen an eine App und welche de-
finierten Kaufbarrieren diese reduzieren soll, haben wir hier libersichtlich zusammengestellt:
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Vertrauens
Defizit

Informations-
Defizit

Konflikt zw.
Nachhaltigkeits

Convenience-
& Zeit-Defizit

-aspekten

Optimiert fir mobile Nutzung via
Handy, aber kein App-Download notig
(=Browser-Nutzung maoglich)

+++

Es sollte eineneinzigen
Nachhaltigkeits-Score geben, der
alle Aspekte vereint und einen
Produkivergleich ermdoglicht

++ +++ ++

Die Produkte sollten nach diesem
Score in einer Ubersicht sortiert und
farblich gekennzeichnet werden
(Ampel-System)

++ +++

Konsumenten sollten die Maglichkeit
haben, schrittweise mehr zu lernen,

wenn sie das mochten (=regulierbare * tht +
Informationstiefe)

Siegel sollten genau erklart werden,

inkl. Zertifizierungskriterien und +++

Kontrollen

Die Herkunft der Produkte sollte so +4 +4+

genau wie moglich angegeben sein

Tabelle 5: Die von Konsumenten gedufierten Anforderungen an eine Nachhaltigkeits-Informations-App zahlen
unterschiedlich stark auf die zuvor identifizierten Kaufbarrieren ein

Dariiber hinaus wiinschten sich unsere Fokusgruppen-Teilnehmer eine maglichst intuitive
Benutzeroberflache und ein seridses, aber ansprechendes Design der App. lIdealerweise
sollte sie in griin gehalten sein und einen Namen tragen, der Vertrauen vermittelt und gleich
tber den Zweck der App aufklart. Wir haben unsere App daraufhin in Abstimmung mit Kon-
sumenten und Experten ,LabelKompass” getauft.

1.3 Berechnung der ,Okobilanzen* fiir ausgewahlte Produktkategorien

Die wohl herausforderungsvollste Anforderung der Konsumenten bestand in der Bereitstel-
lung eines einzelnen Nachhaltigkeits-Scores, der moglichst alle Nachhaltigkeits-Aspekte ei-
nes Produkies abdeckt und anhand dessen, Produkte einer Kategorie vergleichbar sein soll-
ten. Um dies umzusetzen bedienten wir uns der Methodik von Life-Cycle-Assessments nach
(Vlaeminck et al., 2014). Hierbei werden verschiedene Umweltfaktoren, die bei der Erzeugung
und dem Transport dieser Produkte eine Rolle spielen und negative Auswirkungen auf Klima
oder Okosystem haben kénnen, analysiert.

Beziiglich moglicher Testprodukte haben wir solche ausgewahlt, bei denen es Konsumenten
laut unserer Fokusgruppen besonders schwerfallt, das nachhaltigste Produkt auszuwahlen
- unter anderem, weil es eine besonders grofie Produktvielfalt gibt. Zudem haben wir uns mit
unserem kooperierenden Handler beraten, um Produktkategorien zu wahlen, die sehr haufig
gekauft werden. So kdnnen wir Effekte in Studien einerseits schnell sehen, andererseits ha-
ben unsere Mainahmen dann auch einen groBeren positiven Einfluss. Zuletzt musste auch
eine hinreichende Studienlage zu den Produkten gegeben sein, aus denen die Life-Cycle-
Daten recherchiert werden konnten. Entsprechend entschieden wir uns fiir die folgenden
Produktkategorien: Eier, H-Milch, Frischmilch, Apfelsaft.
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Die von uns einbezogenen Umweltindikatoren fir Herstellung und Transport der Produkte
waren (je nach Produkt):

CO2-Erzeugung Tierwohl Wasserverbrauch Energieverbrauch
21.06 15.00 8.51 8.32

Landnutzun Versauerungs- Pestizideinsatz + Eutrophierun
g potential Erhalt Biodiversitat P g
7.94 6.20 5.00 3.00

Tabelle 6: In die ,0kobilanz* einbezogene Umweltfaktoren mit Gewichtungsfaktor

Diese Faktoren werden von vielen Wissenschaftlern als die relevantesten fiir die Bewertung der
Nachhaltigkeit eines Produktes eingeschatzt und hangen zum Teil natiirlich auch voneinander ab.
Je weniger Pestizide eingesetzt werden, desto eher wird beispielsweise die Biodiversitat bedroht.
Diese Faktoren fiir alle Produkte einzeln zu berechnen ist sehr aufwandig oder sogar nicht mog-
lich, da die Produzenten die entsprechenden Informationen nicht zur Verfligung stellen. Daher
haben wir die notigen Werte aus Studien anderer Wissenschaftler recherchiert. Zum Beispiel un-
terscheidet sich der Energieverbrauch bei der Produktion von Eiern in Bodenhaltung von dem von
Eiern in Freilandhaltung, weil die Stalle bei Freilandhaltung starker beheizt werden miissen. Da
die recherchierten Werte nicht explizit fiir diese Produkte (sondern nur fiir vergleichbare) be-
rechnet wurden, konnen wir auf ihrer Basis natiirlich auch nur relative Schatzwerte berechnen.
Wir haben aber ausschliefilich Daten aus der Literatur verwendet, bei denen wir uns sicher sein
konnten, dass sie gewissenhaft erstellt wurden (eine Literaturliste finden Sie in Anhang A. bzw.
auf https://labelkompass.de/quellen-und-lesetipps/.).

Anschliefiend haben wir diese Daten in eine relative Bewertung auf einer Skala von 0 bis 10 um-
gerechnet, um die unterschiedlichen Einheiten miteinander in Beziehung setzen zu konnen. Jedes
Produkt hatte nun also fiir jeden Umwelt-Faktor eine Bewertung von 0 (sehr schlecht) bis 10 (sehr
gut) im Vergleich zu den anderen Produkten dieser Kategorie. Diese Faktoren wurden dann zu
einer einzigen Okobilanz verrechnet. Da nicht alle Faktoren gleich wichtig fiir die Nachhaltigkeit
eines Produktes sind, mussten diese Werte dabei relativ zueinander gewichtet werden. Zum Bei-
spiel hat der CO2-Ausstof} einen starken Einfluss auf den Klimawandel, wohingegen das Tierwohl
zwar ein wichtiger Aspekt ist, aber langfristig die Stabilitit unseres Klimas und unserer Okosys-
teme weniger beeinflusst. Diese Gewichtung haben wir nach der Empfehlung der Europai-
schen Kommission (2018)° durchgefiihrt. Die Gewichtungsfaktoren sind in Tabelle 6 unter dem
jeweiligen Faktor mit eingetragen.

Zuletzt haben wir alle Produkte einer Kategorie, entsprechend der so berechneten Werte, in
eine Rangreihe gebracht und Okobilanz-Rangpldtze in Form von Schulnoten vergeben, da

% Quelle fiir Gewichtung: Sala S, Cerutti AK, Pant R. (2018). Development of a weighting approach for Environmental Footprint.
European Commission, Joint Research Centre, Publication Office of the European Union, Luxembourg | Hinweis: Fiir die Fakto-
ren ,Tierwohl“ und ,Pestizideinsatz* schlagt die EU-Kommission leider keine Gewichtungsfaktoren vor. Daher mussten wir
hierfiir eigene Faktoren ansetzen. Diese haben wir durch Riicksprache mit Konsumenten und Experten ermittelt.
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diese deutlich leichter zu verstehen sind. In Anlehnung an andere Studien haben wir diese
dann noch mit den Werten ,sehr gut” bis ,weniger empfehlenswert“ beschrieben.

114 Mock- Up Design und Entwicklung der Nachhaltigkeits- App

Auf Basis der Konsumenten-Workshops wurde anschlieiend ein Design-Mock-Up entwi-
ckelt, welches dann mit Hilfe einer Digitalagentur und in iterativen Schleifen mit Konsumen-
tenfeedbacks in das Informations-Tool namens ,LabelKompass“ umgesetzt wurde. Hierbei
handelt es sich wie gewilinscht um eine Browser-App, die keine gesonderte Installation er-
fordert, sondern von jedem unter www.labelkompass.de aufgerufen werden kann. Die Start-
seite zeigt zunachst die vier Produktkategorien, die im LabelKompass abgebildet werden. Mit
einem Klick auf eine davon gelangen Nutzer zur Kategorie-Seite der jeweiligen Produktka-
tegorie, auf der alle Produkte dieser Kategorie nach der Okobilanz sortiert aufgefiihrt werden
(siehe Abbildung 4). Die Okobilanz-Note wird dabei in einem farbigen Kreis dargestellt (von
dunkelgriin = 1 bis rot = 6). AuBerdem wurde auf diesen Kategorie-Seiten die Okobilanz noch
einmal in Worten vermerkt und zusatzlich die Herkunft sowie Zertifizierung der Produkte mit
angegeben, da diese Aspekte den Konsumenten besonders wichtig waren.

A Energieverbrauch bei Erzeugung: Fur die
(DLabe Klaus Bio Apfelsaft klar (Glas) -
Erzeugung eines Liters Apfelsaft werden ca
" 5.34 Megajoule benétigt - bei

Klaus Bio Apfelsaft klar (Glas)

Apfelsaftkonzentrat vor allem fir die
=

o £ Gkobilanz ) 1,59 Euro Erzeugung des Aromakonzentrats, das spater
e X wieder mit Wasser verdlnnt wird, bei

Herkunf Das steckt hinter der Okobilanz " X ol
Q Hericunte R Y S . Direktsaft vor allem fiir das Pressen der Apfel

)
L
£
59

= & zentitizierung to * Energ auch bei Erzeugung
) E! e 3

U-Bio Siegel

Edeka Bio Apfelsaft
C0,-AusstoB: Bei der Erzeugung eines Liters
o fff kebilanz Apfelsaft und dem Transport der dafiir

= ) en Ap t
- notwendigen Ap n Grimm
Q Heriuntt 8 i ” notwendigen Apfel aus Region Grimma

Delitzsch (Sachsen) zur Kelterei und weiter in

5 den Supermarkt (schitzungsweise ca. 40 km)
Zertifizierun ki
R : ¥ werden ca. 279 g CO; freigesetzt. Zum

-Bio Siegel, FSC

Vergleich: Das ist etwa so viel CO; wie ein 6-1

Benzin-Auto auf 3 km ausstoBt

Alnatura Bio Apfelsaft
Beeinflussung des Okosystems: Bei der
Produktion von Apfelsaft werden verschiedene

Stoffe freigesetzt, die das Okosystem

Abbildung 4: Screenshots von den verschiedenen Ebenen des LabelKompass. Von links nach rechts: Kategorie-
Seite mit allen Produkten, Produkt-Detail-Seite zu einzelnem Produkt, ,mehr dazu“ Text fiir einzelnes Produkt

Mit einem Klick auf ein einzelnes Produkt gelangen Nutzer zur Produkt-Seite, auf der inte-
ressierte Konsumenten weitere Nachhaltigkeitsinformationen liber das Produkt erfahren
kénnen. So sind dort drei Subdimensionen der Okobilanz (Energieverbrauch, CO2-Produktion
bei Herstellung und Transport und Beeinflussung des Okosystems) noch einmal im Detail
angegeben. Per Klick auf einen ,mehr dazu“ Button kann der Konsument auch die genauen
Werte nachlesen (z.B. ,Bei der Erzeugung eines Liters Apfelsaft und dem Transport der Apfel
werden ca. 279g CO2 freigesetzt.). Auch hat er auf den einzelnen Produktseiten die Moglich-
keit, mehr zur genauen Herkunft der Produkte sowie den Sigeln, die das Produkt tragt (z.B.
EU-Bio, FSC) zu erfahren. Alle Bedingungen fiir die Zertifizierung mit dem jeweiligen Siegel
und die zertifizierende Organisation werden unter dem jeweiligen Produkt gelistet. Bei Eiern
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bekommen die Konsumenten zudem Hintergrundinformationen tber die Haltungsform der
Hiihner. Uber diese produktspezifischen Informationen hinaus haben wir im ,LabelKompass*
einige allgemeine Informationsseiten angelegt und an passenden Stellen verlinkt, z.B. zu den
Hintergriinden der Okobilanz und dem Projekt sowie zu verschiedenen Bio-Siegeln.

IL5 Online- Studie: Test des LabelKompass

Nachdem der LabelKompass fiir die vier Testkategorien programmiert wurde, liberpriften
wir das Tool in einer Online-Studie mit 332 deutschen Konsumenten (nach Alter und Ge-
schlecht reprasentative Stichprobe). Studien zeigen, dass Konsumenten bessere Entschei-
dungen treffen konnen, je mehr Informationen ihnen zu den verfiligharen Produkten bereit-
gestellt werden. Doch gerade bei sogenannten Low-Involvement-Produkten, also solchen
Produkten bei denen Konsumenten schnell eine Entscheidung treffen mdchten, wie Lebens-
mitteln, konnen zu viele Informationen Konsumenten lberfordern (siehe Kapitel 3.3.2). Aus
diesem Grund haben wir das Experiment nicht nur mit der App ,LabelKompass‘, sondern auch
mit einem vereinfachten Produktranking durchgefiihrt. Dieses enthielt kaum zusatzlichen In-
formationen, sondern nur die ,0kobilanznote“. Wir vermuteten, dass Informationen zu nach-
haltigen Produkten die Entscheidungsunsicherheit minimieren und zu einer h6heren Kaufin-
tention fiihren - doch nutzen Konsumenten diese Informationen liberhaupt, oder geniigt ihnen
ein einfaches Ranking nach Nachhaltigkeit der Produkte?

Das Experiment:

Alle Probanden bekamen den Auftrag, eine fiktive Kaufentscheidung fiir Eier, Milch und Saft
aus den bei unserem Praxispartner Konsum Leipzig verfiigharen Produktvarianten zu treffen.
Die Probanden wurden zufallig einer von drei Experimentalgruppen zugeordnet: Eine Gruppe
bekam als Hilfestellung fiir die Kaufentscheidung den LabelKompass an die Hand gegeben,
eine zweite bekam nur die einfache Liste der Produkte mit der Okobilanz-Bewertung und
dem Preis des Produktes gezeigt (,Ranking“). Die dritte Gruppe bekam gar keine weiteren
Hintergrundinformationen und stellte die Kontrollgruppe dar. Die Konsumenten wurden ge-
beten in jeder Kategorie ein Produkt auszuwahlen und ihre Entscheidung kurz zu begriinden.
Auflerdem wurde abgefragt, wie sicher sie sich mit ihrer jeweiligen Entscheidung fiihlen. Die
LabelKompass-Gruppe wurde dariber hinaus noch um eine Einschatzung des Tools hinsicht-
lich seiner Funktionalitat, Verstandlichkeit und Glaubwiirdigkeit gebeten.

Ergebnisse:

Wie sich zeigte, beeinflussten sowohl der LabelKompass als auch das Okobilanz-Ranking die
Kaufentscheidung der Probanden hin zu nachhaltigeren Alternativen. In der Kontrollgruppe
ohne weitere Informationen, entschieden sich nur rund 30% fiir Produkte mit der besten Oko-
bilanz (,1), in der LabelKompass-Gruppe und in der Ranking-Gruppe waren es bis zu 65%
(siehe Abbildung 5). Wahrend dieser Effekt beim Gkobilanz—Ranking fur alle drei Produkte
signifikant war, zeigte er sich beim LabelKompass nur fiir Saft und Eier.
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Abbildung 5: Anteil der Probanden, die ein Produkt mit der besten Oko-Bilanz gewéhlt haben nach Experimen-
talbedingung und Produkt

Auch konnte nur das Ranking die Entscheidungsunsicherheit der Probanden minimieren,
nicht aber der LabelKompass. Vermutlich hat die Vielzahl an Informationen, die Konsumenten
beim LabelKompass einsehen konnen, diese eher verwirrt, als ihnen die Entscheidung er-
leichtert. Wahrend Kunden beim Okobilanz-Ranking nur zwischen Okobilanz und Preis des
Produktes abwagen miissen, miissen sie beim LabelKompass auch die Informationen liber
die Herkunft des Produktes und Zertifizierungen mit in ihre Entscheidung einbeziehen. Ob-
wohl diese Informationen eigentlich in der Okobilanz mit verrechnet sind, fiihren sie zu wi-
derspriichlichen Kognitionen bei den Konsumenten, die unterschiedliche Nachhaltigkeitsfak-
toren intuitiv anders gewichten, als dies in der Okobilanz getan wurde.

Insbesondere die prominente Positionierung der Produkt-Herkunft im LabelKompass konnte
zu diesem Effekt gefiihrt haben und auch den mangelnden Einfluss des Tools auf die Kaufin-
tentionen bei Milch erklédren: Die am besten eingestufte Milch (Entfernung: 415 km) war nicht
die lokal erzeugte Milch (Entfernung: 50 km). Bei Apfelsaft hingegen stimmten Regionalitat
und Okobilanz iiberein - hier ist der deutlichste Effekt des LabelKompass auf die Kaufinten-
tionen zu erkennen. Diese Vermutung bestatigten auch Befragungen der Konsumenten nach
den Griunden fur lhre Entscheidung: Wahrend beim Produktranking viele Konsumenten anga-
ben, Preis und Okobilanz/Leistung abgewogen zu haben (bis zu 28%), nahmen beim Label-
Kompass weniger Konsumenten eine solche Abwagung vor (13%), sondern orientierten sich
eher an einzelnen Merkmalen wie der Regionalitat des Produktes. Bei Milch orientierten sich
z.B. 16% der LabelKompass-Gruppe an deren Regionalitat, beim Ranking nur 2%.

Dies legt fiir Praktiker den Schluss nahe, dass Konsumenten die Bedeutung der Regionalitat
eines Produktes fiir dessen Nachhaltigkeit tendenziell iberschatzen und diese nur dann be-
tont werden sollte, wenn es sich tatsachlich um ein nachhaltiges Produkt handelt. Ansonsten
kann ein einfaches Produktranking nach Okobilanz die effektivere und zugleich einfachere
Mdglichkeit sein, den Kauf nachhaltiger Produkte anzuregen. Zudem sollten Konsumenten
Uber die tatsachliche Bedeutung der Herkunft fir die Nachhaltigkeit eines Produktes aufge-
klart werden.
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Fir den Praxistest haben wir auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse und nach Anregung
durch den Fachbeirat beschlossen, die Herkunft eines Produktes nicht langer auf der Kate-
gorie-Seite des LabelKompass anzuzeigen, da ihre Bedeutung fiir die Nachhaltigkeit eines
Produktes von Konsumenten offenbar iiberschitzt wird und auBerdem in der Okobilanz be-
reits mit eingerechnet ist. Der LabelKompass wurde dahingehend umprogrammiert. Aller-
dings musste der fir Marz 2020 geplante Praxistest anschlieffend aufgrund der Corona-Krise
entfallen.

4.3  Studien im Projektbaustein Ill

Ziel des letzten Projektbausteins war es zu priifen, inwiefern digitale Technologien am P0OS
dabei helfen konnen, Aufmerksamkeit fiir Nachhaltigkeitsinformationen zu Produkten zu er-
zeugen und insofern deren Verkauf anzuregen (siehe Kapitel 3.4.2).

lI.1LEVMSU- \orstudie

In der Vorstudie wurde zunachst ein Pool an Werbeclaims getestet, um einen humorvollen
Claim fir den Praxistest auszuwahlen. In einer Onlinebefragungen wurden 243 deutsche
Konsumenten, befragt, wie ansprechend, lustig und verstandlich verschiedene Werbeclaims
sind. Die Stichprobe war an die Zielgruppe des Testprodukts, einer Marke fiir natiirliche Haut-
und Haarpflege, angepasst (Alter von 18-60 Jahren, 2/3 Frauenanteil). Die Befragten bekamen
dabei sieben verschiedene Werbeclaims vorgelegt (6 humorvolle Claims, 1 neutraler Claim).

Die groBte Zustimmung erhielt der Claim ,Silikon im Bad? Nur in den Fugen.”- mehr als ein
Drittel (35.8%) wahlte diesen Claim als ,Lieblings-Claim* aus. Der Claim wurde zudem von
allen Kundengruppen als am ansprechendsten und lustigsten bewertet. Somit wurden die
beiden folgenden Claims fiir den Praxistest ausgewahlt: Silikon im Bad? Nur in den Fugen.
(humorvoller Claim); Enthslt keine Silikone. (neutraler Claim).

1.2 EMSUPraxisstudie

Um die ausgewahlten Claims in der Praxis zu testen, haben wir mit dem Startup EMSU und
einem Einzelhandler in NRW zusammengearbeitet. In der Zeit vom 20. Juli bis 15. August
2020 wurden die Claims - in animierter oder statischer Form - anhand von Spotlights (Re-
gale mit digitalen Displays) direkt am Point of Sale prasentiert. Jeder Claim wurde fiir 15
Minuten angezeigt, sodass jeder Claim einmal in der Stunde zu sehen war. Aus dem Regal
konnten Kunden das beworbene Produkt von NatureBox direkt entnehmen.

Ergebnisse:

Insgesamt wurden 5.433 Kontakte sowie 33 Produktentnahmen von den im Regal integrier-
ten Sensoren registriert. Die durchschnittliche Verweildauer vor dem Regal betrug im
Schnitt 1,8 Sekunden. Dabei gab es keine signifikanten Unterschiede zwischen den vier
Claim-Varianten (Durchschnittswerte pro Claim: 1.70s bis 2.01s). Das heif3t, dass der humor-
volle Claim im Markt die gleiche Aufmerksamkeit erzeugt wie ein informativer Claim. Bei
den Produktentnahmen zeigte sich deskriptiv eine Tendenz, dass wahrend statischer Anzei-
gen doppelt so viele Produkte entnommen wurden - unabhangig vom Claim-Inhalt (siehe
Abbildung 6). Angesichts der geringen Fallzahl konnen Zufallseffekte hier jedoch die Ergeb-
nisse beeinflusst haben.
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Anzahl Produktentnahmen

Statisch: Enthalt keine Silkone _ 12
X2
6

Animation: Enthalt keine Silkone

Statisch: Silkon im Bad _ 10
X2
5

Animation: Silikon im Bad

o

10 20

Abbildung 6: Produktentnahmen aus dem EMSU-Regal im Praxistest

9. Erreichte Ziele und Ergebnisse
5.1 Zusammenfassung der Ergebnisse der einzelnen Projektbausteine

Projektbaustein I: Design und Framing von Werbebotschaften fir nachhaltige Produkte

Im ersten Projektbaustein wurde untersucht, wie Werbebotschaften fiir nachhaltige Pro-
dukte formuliert und gestaltet sein miissen. Im Fokus eines Experiments stand die Frage,
ob nachhaltige Produkte eher mit ,self benefits* (Gesundheit) oder ,other benefits* (Umwelt)
beworben werden sollten. Hierbei hat sich gezeigt, dass Umweltvorteile als Verkaufsargu-
ment glaubwiirdiger als Gesundheitsvorteile, weil sie den Kunden besser bekannt sind. Be-
sonders, wenn die Werbebotschaft zudem noch konkret formuliert wird, kann ein Umwelt-
Argument die Kaufabsicht der Konsumenten deshalb positiv beeinflussen.

Projektbaustein Il: Abbau von informativen Kaufbarrieren - Der ,LabelKompass*

Im zweiten Projektbaustein wurden zunachst vier zentrale Kaufbarrieren identifiziert: (1) Ein
Vertrauens-Defizit in Label und Zertifizierungen, (2) ein Informations-Defizit, was ,Nachhal-
tigkeit“ eigentlich bedeutet und welche Label was aussagen, (3) einen Konflikt zwischen
verschiedenen Nachhaltigkeitsaspekten, den Konsumenten nicht ohne weitere Information
losen konnen (ist z.B. Bio-Produktion oder Verpackung wichtiger?) und (4) ein Zeit-Defizit,
sich intensiver zur Nachhaltigkeit einzelner Aspekte zu informieren.

Um diese Kaufbarrieren zu schlieBen, wurde eine mobile Informations-App entwickelt, in
der alle Produkte eines Handlers in einer Kategorie nach der Okobilanz sortiert aufgefiihrt
werden. Die Okobilanz gibt an, wie nachhaltig ein Produkt im Vergleich zu den anderen Pro-
dukten derselben Kategorie ist. Die Okobilanz wird in sechs Ringe eingeteilt (1 ,sehr gut*
bis 6 ,weniger empfehlenswert), um den Nutzern einen einfach verstandlichen Indikator an
die Hand zu geben. Zusatzlich wurden wichtige Indikatoren wie Transportentfernung und
Zertifizierungen der Produkte angezeigt. Mit einem Klick auf ein Produkt kann der Nutzer
weitere Informationen abrufen.
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In einem Online-Experiment wurde untersucht, ob die Informations-App die Entscheidungs-
unsicherheit senken und die Wahl nachhaltiger Produkte steigern kann. Dabei wurden drei
Gruppen verglichen: Eine Gruppe bekam als Hilfestellung fiir die Kaufentscheidung den La-
belKompass, eine zweite bekam nur eine einfache Liste der Produkte mit der Okobilanz-Be-
wertung gezeigt ohne weiterfiihrende Informationen (Gruppe ,Ranking*). Die dritte Gruppe
erhielt keine Okobilanz-Informationen und sah lediglich die Produkte mit Bild und Preis
(Kontrollgruppe). Die Ergebnisse zeigen, dass sowohl der LabelKompass als auch das ein-
fache Okobilanz-Ranking die Kaufentscheidung der Probanden hin zu nachhaltigeren Alter-
nativen beeinflussen. In der Kontrollgruppe entschieden sich nur rund 30% fiir Produkte mit
der besten Okobilanz, in der LabelKompass-Gruppe und in der Ranking-Gruppe waren es
bis zu 65%. Allerdings konnte nur das Ranking die Entscheidungsunsicherheit der Proban-
den minimieren, nicht aber der LabelKompass. Daher ist es entscheidend, Konsumenten
nicht durch eine Vielzahl an Informationen zu liberlasten und inshesondere widerspriichli-
che Informationen zu vermeiden.

Projektbaustein Ill: Nachhaltigkeit im Spotlight - Aufmerksambkeit durch POS-Technologien

Digitale In-Store-Technologien eroffnen neue Moglichkeiten, um die Aufmerksamkeit von
Konsumenten auf nachhaltige Produkte zu lenken. In Kooperation mit dem Startup EMSU
wurden verschiedene Werbeclaims anhand von Spotlights (Regale mit digitalen Displays)
direkt am Point of Sale prasentiert. Sensoren im Regal erfassen, wie lange Konsumenten
bei welcher Werbeanzeige vor dem Regal stehen bleiben oder ob sie gar ein Produkt ent-
nehmen. Wie erwartet zeigte sich, dass die Aufmerksamkeitsspanne sehr kurz ist: Im
Schnitt verweilten Besucher 1,8 Sekunden vor dem Regal. Dabei gab es keinen Unterschied,
ob ein humorvoller oder informativer Claim angezeigt wurde und wie die Anzeige gestaltet
war (statisch vs. animiert). Allerdings konnen mit solch einer Zweitplatzierung viele Besu-
cher erreicht werden - in einem Zeitraum von vier Wochen wurden im Markt tiber 5.400
Kontakte registriert.

5.2  Kritische Reflektion und Forschungsausblick

In Rahmen des Projekts wurden eine Vielzahl an Ergebnissen zusammengetragen, die Pro-
duzenten und Handlern Hinweise zur Vermarktung nachhaltiger Produkte geben. Dabei ist
insbesondere die praxisnahe Umsetzung hervorzuheben, insbesondere bei der Entwicklung
und Programmierung der mobilen Informations-App. Dariiber hinaus wurden bei den Stu-
dien verschiedene Produktkategorien bericksichtigt: Im ersten und zweiten Projektab-
schnitt standen Bio-Lebensmittel (z.B. Apfel, Milch, Saft, Eier) im Fokus, im dritten Projekt-
abschnitt Korperpflegeprodukte (z.B. Shampoo, Duschgel). Anhand von experimentellen An-
satzen wurde systematisch untersucht, welche Informationen und Verkaufsargumente fir
nachhaltige Produkte am besten wirken. Aufgrund des Corona-Lockdowns konnte nicht wie
geplant ein Praxistest der entwickelten App im 1. Halbjahr 2020 durchgefiihrt werden. In-
wieweit der ,Labelkompass* oder ein als physisches Plakat angebrachtes Okobilanz-Ran-
king also das tatsachliche Kaufverhalten beeinflusst ist noch offen und sollte in weiteren
Studien untersucht werden.
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6. Publikationen und Produkte

Damit unsere Forschungsergebnisse Anwendung in der Praxis finden und nachhaltiger Kon-
sum so gefordert wird, waren wir bemiiht, diese zeitnah einer méglichst groBen (Fach-)0f-
fentlichkeit zuganglich zu machen. Auch ist es wichtig, den wissenschaftlichen Diskurs zur
Forderung nachhaltigen Konsumverhaltens durch unsere Ergebnisse weiter anzuregen und
voranzubringen. Zu diesem Zweck entstanden verschiedene Publikationen und sonstige Maf3-
nahmen zur Verbreitung der Ergebnisse.

6.1 Wissenschaftliche Publikationen

Zur Verbreitung der Projektergebnisse in der internationalen Forschungscommunity bieten
sich sowohl Konferenzprasentationen als auch Journalartikel an. Daher haben wir verschie-

dene Publikationen verfasst, die in folgender Tabelle aufgefiihrt sind.

Inhalt

Titel der Publikation

Konferenz / Journal

Ergebnisse der
Literaturanalyse

Werbung fiir 6kologisch nachhaltige

Produkte - ein Forschungsiberblick
mit Gestaltungsempfehlungen fiir die
Praxis

Arbeitspapier Nr. 229; Wis-
senschaftliche Gesellschaft
fir marktorientierte Unter-
nehmensfihrung

Studie zur Unter-
suchung des Ef-
fekts von Framing
und Benefit-Type

Construal level and construal fit be-
tween sustainable products and envi-
ronmental messages

International Conference on
Resource Sustainability
(1.-3. Juli 2019)

Can you believe it? The effects of ben-
efit type versus construal level on ad-
vertisement credibility and purchase
intention for organic food

Publiziert im “Journal of
Cleaner Production”

Entwicklung und
Online-Studie zum
LabelKompass

Less is more! The effect of sustaina-
bility information via mobile applica-
tions on sustainable food purchase
decisions

Eingereicht fir die Euro-
pean Marketing Conference
2020 (Entfiel wegen
Corona; publiziert in Con-
ference Proceedings)

Sustainability Apps - the Key to Pro-
mote Sustainable Shopping?

Publiziert im “Marketing
Review St. Gallen”

Eco-score rankings: when less is
more - The effect of information level
and choice complexity on sustainable
food purchase decisions

Tabelle 7: Wissenschaftliche Publikationen zu Projektergebnissen

Wird eingereicht im “Jour-
nal of Cleaner Production

Zum letzten Projektabschnitt sind ebenfalls noch wissenschaftliche Publikationen geplant,
die aktuell noch verfasst werden.

6.2

Praxistransfer: LabelKompass und Ergebnis-Website

Neben wissenschaftlichen Publikationen war es ein erklartes Ziel dieses Projektes, die Er-
gebnisse moglichst verstandlich und in Form von Handlungsempfehlungen an die Praxis wei-
terzugeben. Dies geschah zum Beispiel durch das in 6.1 bereits erwahnte Arbeitspapier der
Wissenschaftlichen Gesellschaft fiir marktorientierte Unternehmensfiihrung, welches einem
breiten Kreis an interessierten Geschaftsfihrern und Marketing-Managern zugesendet
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wurde und digital Uber die Wissenschaftliche Gesellschaft verbreitet wird. Die neu entwi-
ckelte App (LabelKompass) wurde zudem am 12. Februar 2020 in einem Workshop zum
Thema ,Sustainability in a Digital World" Studenten und Doktoranden der HHL vorgestellt und
die weiteren Anwendungsmaoglichkeiten diskutiert. Zum anderen wurden alle Ergebnisse des
Projektes in einer ansprechenden Ergebnis-Website aufbereitet (siehe Abbildung 7). Diese
ist nicht nur nachhaltiger als ein gedruckter Empfehlungskatalog, sondern erreicht auch ein
breiteres Publikum und kann beliebig erweitert werden, wenn neue Forschungserkenntnisse
erganzt werden sollen. Erreichbar ist die Seite unter www.nachhaltigkeit-kommunizieren.de
noch mindestens ein halbes Jahr nach Ende der Projektlaufzeit - wir sind jedoch bemiiht eine
Mdoglichkeit zu finden, die Seite auch dariiber hinaus noch zu betreiben.

Abbildung 7: Screenshot der Ergebnis-Website ,Nachhaltigkeit-Kommunizieren.de*

Natiirlich ist auf dieser Website auch der LabelKompass verlinkt (www.labelkompass.de),
sodass Konsumenten ihn weiter nutzen kdonnen. Wir hoffen zukinftig eine Moglichkeit zu
finden, die Idee des LabelKompass weiter auszubauen und die ,Okobilanz fiir verschiedene
weitere Produktkategorien berechnen zu kénnen.
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7. Begleitung durch den Fachbeirat

Bei der Umsetzung der einzelnen Projektbausteine erhielten wir kontinuierlich Unterstiitzung
durch einen Fachbeirat bestehend aus sechs Mitgliedern unterschiedlicher Disziplinen (siehe
Abbildung 8). Sowohl Mitglieder aus der Praxis als auch Wissenschaftler waren in diesem
Beirat vertreten, sodass sichergestellt war, dass unser Vorgehen sowohl nach Umsetzbar-
keit als auch nach wissenschaftlichen Standards reflektiert wurde. Neben zwei Fachbeirats-
sitzungen am 28.03.2019 sowie am 23.01.2020 in Leipzig standen wir standig im Austausch mit
den Mitgliedern des Beirates und konnten durch ihr wertvolles Feedback die Ausrichtung des
Projektes sowie einzelner Studien optimieren.

Dr. Thomas Pyhel Claudia Gaspar Matthias Benz Dr. Katja Rudolph Dr. Nils Borchers Shirin Betzler

Stellvertretender Leiterin des Bereichs Leiter Marketing- Specialist Market Research Associate Research Associate
Abteilungsleiter Knowledge- Kommunikation Research & Lehrbereich Empirical Lehrbereich
Umweltkemmunikation Management Customer Insights Media Research Interkulturelle

und Kulturglterschutz Nurnbe Digital Impact Labs

Leipzig GmbH

Universitat Tibingen Wirtschaftspsychologie

Universitat Osnabriick

Abbildung 8: Interdisziplinarer Fachbeirat, der dieses Projekt durch Feedback unterstiitzte

So wurde die Idee eines Informations-Tools zur schrittweisen Selbstinformation der Konsu-
menten beispielsweise in der konstituierenden Fachbeiratssitzung am 23.01.2019 geboren und
die Ausrichtung des Projektes dahingehend abgeandert. Auch die Anpassung des LabelKom-
pass fir den Praxistest wurde mit dem Fachbeirat diskutiert und beschlossen. Am 25.06.2020
fand die dritte und abschlieBende Projektbeiratssitzung statt (aufgrund der Corona-Be-
schrankungen als digitales Meeting). Wir mochten uns an dieser Stelle noch einmal sehr
herzlich bei allen Beiratsmitgliedern fiir ihre wertvolle Unterstiitzung bedanken.
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8. Zeit- und Kostenplanung

8.1 Kostenplanung und Ausgaben wahrend des Projektes

Die Projektkosten lagen in allen Kostenkategorien unter den veranschlagten und bewillig-
ten Summen, da durch die teilweise Neuausrichtung des Projektes und das Wegfallen des

geplanten Praxistests in Projektbaustein Il aufgrund der Corona-Krise teilweise Mittel ein-
gespart werden konnten. Der Kostenverlaufsplan gibt naheren Aufschluss lber die Ausga-
ben in den unterschiedlichen Kostenkategorien:

Ausgaben Ausgaben Ausgaben
Kostenkategorie Bewilligt Stand Stand Stand

31.06.2019 31.12.2019 30.06.2020
Bruttoarbeitsentgelte 120.905,00 € 40.045,40 € 79.919,80 € 118.363,48 €
Gemeinkosten 45% 54.407,00 € 18.020,43 € 35.963,91 € 53.263,57 €
Sachkosten 6.500,00 € 136,92 € 136,92 € 909,57 €
Fremdleistung 21.000,00 € 1.825,41 € 13.261,46 € 17.354,87 €
Reisekosten 3.000,00 € 856,70 € 972,60 € 989,75 €
Gesamt 205.812,00 € 60.884,86 € 130.254,69 € 190.881,24 €
Forderquote 50 % 102.906,00 € 30.442,43 € 65.127,35 € 95.440,62 €

Tabelle 8: Kostenverlaufsplan nach Kostenkategorie in halbjahrlichen Schritten.

8.2  Zeitlicher Ablauf des Projektes

Der urspriingliche Zeitplan musste aufgrund der Corona-Krise leicht angepasst und inhalt-
lich zum Teil neu ausgerichtet werden. In Tabelle 9 ist dargestellt, wann die einzelnen Studien
und sonstigen Projekttatigkeiten durchgefiihrt wurden.
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2019 2020

ruesuraee | O
1.3 Experiment
Werbeanzeigen
I1.1 Fokusgruppen:
Kaufbarrieren

Projektbeiratstreffen | -

1.2 Workshops:
Nachhaltigkeits-App

1.2 Assoziationsstudien

1.3 Berechnung Okobilanzen

Il.4 Programmierung App

1.5 Online-Studie App
Projektbeiratstreffen II

111.1 Vorstudien POS
Aufmerksamkeit

111.2 Praxisstudie POS
Aufmerksamkeit

Transfer: Website +
Abschlussbericht

Projektbeiratstreffen i

Tabelle 9: Zeitliche Verteilung der Arbeitsschritte wahrend der 18 Projektmonate



9. Erfullung von Bewilligungsauflagen

Alle von der DBU gestellten Bewilligungsauflagen konnten wahrend des Projektes erfllt
werden:

Bewilligungsauflage

Erfullungsnachweis

Zur Umsetzung des Vorhabens ist ein Pro-
jektbeirat einzurichten.

Siehe Kapitel 7: Ein interdisziplinarer Pro-
jektbeirat wurde eingerichtet und trat insge-
samt drei Mal zusammen, stand jedoch
wahrend des gesamten Projektes fiir Feed-
back und Diskussionen zur Verfiligung.

Alle sechs Monate ist ein Zwischenbericht
zum Projektstand vorzulegen.

Die Zwischenberichte sind zum 21. Juni 2019
sowie - in Absprache mit der DBU leicht
verspatet - zum 27. Januar 2020 eingereicht
worden.

Fir die weitere Dokumentation des Projek-
tes ist eine zusammenfassende Darstellung
entsprechend dem Muster fiir ein Projekt-
datenblatt zu Ubersenden.

Das Projektkennblatt wurde am 03.01.2019
an die DBU lbersendet und nach Abschluss
des Projektes noch einmal angepasst. Es ist
in Anlage B dieses Projektberichts zu fin-
den.

Vor Abruf der letzten Forderrate ist ein
Nachweis uber den Hinweis auf die DBU-
Forderung in allen Printmaterialien sowie
im Internet (DBU-Logo) vorzulegen.

Der Hinweis auf Forderung durch die DBU
ist in allen (wissenschaftlichen) Publikatio-
nen sowie auf der Dokumentationswebsite
nachhaltigkeit-kommunizieren.de einseh-
bar.

Zum Zweck der weiteren Verbreitung der
Projektergebnisse ist der DBU der Projek-
tabschlussbericht auch als internetfahige
pdf-Datei mit Bildrechten zur Verfligung zu
stellen.

Dieser Projektbericht wird als pdf-Datei mit
allen Bildrechten zur Verfligung gestellt.
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