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Nachhaltig handeln
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Johanna Gollnhofer zeigt auf, wie Marketing fiir «griinen» Konsum funktioniert. Die Professorin ist auch Mitautorin des Buchs «Das 60%-Potenzial» (Campus Verlag).

«Lust auf nachhaltige Produkte machen!»

Interview  Warum fillt es so schwer, die breite Mehrheit der Bevilkerung fiir eine Anderung ihres Konsumverhaltens zu gewinnen?
Und worauf sollten Unternehmen achten? Antworten gibt Johanna Gollnhofer, Marketing-Professorin an der Universitit St. Gallen.

Viele Menschen finden Nachhaltigkeit
richtig und wichtig. Am Einkaufsregal
greifen sie dann aber doch zu konven-
tionellen Produkten. Woran liegt das?

Johanna Gollnhofer: Was Sie hier an-
sprechen, ist die berithmte «Attitude
Behavior Gap»: Einstellung und tat-
séchliches Verhalten klaffen auseinan-
der. Wir sehen das deutlich bei Befragun-
gen: Viele Menschen geben zu Protokoll,
dass sie Nachhaltigkeit und «griinen»
Konsum positiv finden und fiir Um-
weltschutz eintreten. Andererseits zeigt
sich, dass trotz Klimawandel weder der
Fleischkonsum noch die Zahl der Flug-
reisen zuriickgegangen ist. Im Gegenteil.

Ist den Konsumentinnen und Konsu-
menten moglicherweise nicht klar ist,
was Nachhaltigkeit bedeutet?

Die Sache ist ja auch gar nicht so ein-
fach. Nur ein Beispiel: Was ist nachhal-
tiger — eine Gurke, die in Plastik einge-
schweisst ist, oder eine Gurke ohne Plas-
tikverpackung? Nun, wer moglichst we-
nig Mikroplastik in den Meeren haben
mochte, ist davon tiberzeugt, dass er sich
nachhaltig verhélt, wenn er die Gurke
ohne Plastikverpackung kauft. Wer aber
die Lebensmittelverschwendung nach-
haltig reduzieren mochte, der nimmt lie-
ber die in Plastik eingeschweisste Gurke,
denn die halt sich ldnger. Schon bei die-
ser Frage deutet sich an, wie komplex
das Thema ist. Auch die Experten sind
sich nicht einig. Und wenn nicht einmal
die Fachleute sich einig sind, wie konnen
wir dann von den Endkonsumentinnen
und -konsumenten erwarten, dass sie ge-
nau Bescheid wissen und beim Einkauf
die richtige Entscheidung treffen?

Konsumentinnen und Konsumenten
sind sicher nicht iiber einen Kamm zu
scheren. Wo sehen Sie Unterschiede?

Wir unterscheiden zwischen drei Grup-
pen. Die erste nenne ich die «Oko-Fans»,
sie machen ungefihr 20 Prozent der Kon-
sumentinnen und Konsumenten aus. Sie
sind bereits iiberzeugt von nachhaltigen
Produkten und kaufen alles ein, was nach
Bio oder Nachhaltigkeit aussicht. Dann

gibt es noch die gegenteilige Gruppe, die
sich tiberhaupt nicht fiir Nachhaltigkeit
interessiert — das sind ebenfalls etwa 20
Prozent. Die tibrigen 60 Prozent machen
die sogenannte breite Masse aus. Sie wa-
ren gerne nachhaltig, aber wissen nicht
genau, wie. Diese gilt es zu erreichen.

Es geht Ihnen, wie Sie in IThrem Buch
«Das 60% Potenzial»* schreiben, um
eine «griine Transformation» — auch beim
Kaufverhalten. Wie kann das gelingen?

Hier kommt fiir mich die Magie des Mar-
ketings ins Spiel. Sie kann viel zur griinen
Transformation beitragen. Die zentrale
Aufgabe lautet: Wir miissen der breiten
Masse Lust auf umwelt- und ressourcen-
schonendere Produkte machen und zu-
gleich negative Assoziationen loswerden.

Was meinen Sie genau?

Ein Beispiel: Steht auf einer Cookie-
Verpackung «vegan geschrieben, dann
mochten das die meisten nicht kaufen,
weil sie mit «vegan» unter anderem
Verzicht in Verbindung bringen. Den
Cookie an sich wollen sie aber haben,
um sich etwas zu gonnen. Das passt
dann nicht zusammen. Das Gleiche gilt
fiir Produkte, auf denen «nachhaltig»
steht — damit lésst sich bei der breiten
Masse nicht viel gewinnen.

Welche Rolle kann das Marketing hier
spielen? Seine Aufgabe ist es doch, den
Konsum zu befliigeln — was im Zweifel
zulasten der Umwelt geht.

Grundidee des Marketings ist, zu ver-
kaufen. Das gelingt, indem man auf die
Bediirfnisse der Konsumenten eingeht —
oder neue Bediirfnisse schafft, die vor-
her hochstens latent vorhanden waren.
Wie das funktioniert, macht Apple vor.
Das Unternehmen redet uns alle zwei
Jahre ein, dass wir unbedingt ein neues
Smartphone brauchen. Das ist jedoch al-
les andere als ressourcenschonend. Es
belastet die Umwelt zusétzlich. Deshalb
treibt uns seit ein paar Jahren die Frage
um: Was ist die Rolle von Marketing in
einer nachhaltigen Gesellschaft? Und
der grosste Hebel, den wir schaffen kon-

«Der erhobene
Zeigefinger kommt
ganz schlecht an.»

reduziert
Lebensmittel-
verschwendung

reduziert
Plastik-
abfall

Was ist nachhaltiger: eine Gurke mit oder
ohne Plastikverpackung zu kaufen?

nen, ist, die Endkonsumenten fiir nach-
haltigere Alternativen zu konventionel-
len Produkten zu begeistern.

Wie kann das funmktionieren?

Es geht in erster Linie um Akzeptanz.
Ein guter Ansatzpunkt wére schon mal,
in der Werbung fiir nachhaltige Pro-
dukte auf Negativbilder wie dem ster-
benden Eisbdren und auf Aussagen wie
«Wir haben nur eine Welt» zu verzichten.
Die wirken kontraproduktiv, ebenso wie
Appelle nach dem Muster «Lasst uns den
Planeten retten!» Eine solche Kommuni-
kation fiir nachhaltige Produkte spricht
zwar Oko-Fans an, nicht aber die breite
Masse. Die denkt sich: «Ich will nicht die
Welt verdndern, ich habe selbst genug
Probleme.» Im Ubrigen will sich auch
niemand gerne etwas vorschreiben oder
verbieten lassen. Der erhobene Zeigefin-
ger kommt ganz schlecht an.

Womit kann man denn eher bei Konsu-
menten punkten?

Wie wir wissen, rangiert Nachhaltigkeit
bei den Kaufkriterien erst an vierter,
fiinfter Stelle. Entscheidender sind der
Preis, die Qualitdt und der personliche
Lifestyle. Wir miissen die Konsumenten
deshalb anders abholen — indem wir ge-
zielt auf diese Kriterien eingehen. Viele
Unternehmen tun sich schwer damit: Sie
wissen zwar, dass sie mehr Akzeptanz
fiir griine Produkte schaffen miissen, ge-
raten dabei aber in die Oko-Falle: Sie
wihlen fiir ihre Produkte oftmals griine,
blaue oder braune Farbtone, welche
fiir die Umwelt stehen sollen. Das mag
Oko-Fans ansprechen, die breite Masse
lockt man damit nicht. Die sagt sich: «Ich
mochte ein Produkt, das zu mir passt, das
auch dsthetisch ansprechend ist.»

Haben Sie ein Beispiel?

Spannend ist das Beispiel Magnum. Die
Glacé-Marke hat erst einmal 20 Jahre in-
vestiert, um ihre Eiscreme mit Vanille-
Geschmack vegan herzustellen. Zuerst
hat man das Produkt in den typisch grii-
nen Farben samt dem Schriftzug «ve-
gan» kommuniziert, welches die Oko-

Fans anspricht, nicht aber die breite
Masse. Also wurde die Kommunikation
umgestellt: Das Griin verschwand und
wurde durch ein leuchtendes Violett er-
setzt. Ausserdem riickte der Schriftzug
«vegan» in den Hintergrund. In den Vor-
dergrund trat dafiir das Erlebnis, das ich
mit einem Magnum auf der Zunge spiire.

Konnen Sie uns auch ein interessantes
Beispiel aus der Schweiz nennen?
Nehmen wir Weleda. Die DNA des
Unternehmens ist seit jeher ausgeprégt
griin und nachhaltig. Als der Umsatz mit
Naturkosmetikprodukten nicht mehr so
gut lief, wurde das Fiihrungsteam ausge-
tauscht und durch Leitungspersonlich-
keiten, die von Douglas und Nivea ka-
men, ersetzt. Diese beiden Marken ste-
hen fiir Produkte, die die breite Masse
ansprechen. Das sieht man nun auch in
der Kommunikation von Weleda, die zu-
vor schon etwas angestaubt war. Jetzt
werden die Produkte auf TikTok und in
Zusammenarbeit mit Influencern lifesty-
liger kommuniziert ausgerichtet an den
Erwartungen der Konsumenten und we-
niger an einer bestimmten Ideologie.

Was raten Sie Entscheidungspersonen in
Unternehmen ausserdem?

Heutzutage sieht man viele Unterneh-
men, die ihre Ziele zum Absatz nachhal-
tiger Produkte revidieren oder wieder
zurtickschrauben. Es fehle dafiir schlicht
die Nachfrage der Konsumentinnen
und Konsumenten, heisst es dann. Sol-
chen Unternehmen rate ich, stirker das
«60%-Potenzial» ins Visier zu nehmen
und ihr Businessmodell zu iiberdenken.
Und das beginnt schon bei der Preisset-
zung. Wenn jemand aus der Konsumen-
tengruppe der 60 Prozent im Laden To-
fuwiirste in der einen Hand hélt und St.
Galler in der anderen, wird er sich, wenn
das Fleisch giinstiger ist, fiir das Fleisch-
produkt entscheiden. Fleischprodukt
entscheiden. Aus Umfragen geht her-
vor, dass Menschen zu einem 50prozen-
tigen Preisaufschlag fiir nachhaltige Pro-
dukte bereit sind. Das deckt sich nur lei-
der nicht mit der Realitét.



