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Vorwort

Die meisten Menschen, die im Marketing- und Werbekontext arbeiten 
und dabei nicht nur ihre sieben Sinne beisammen, sondern auch ihr 
Herz am rechten Fleck haben, stellen sich früher oder später die Frage: 
Ist es richtig, den Konsum auf dieser Welt weiter anzukurbeln? Gibt es 
nicht vielleicht einen Weg, mein Talent besser einzusetzen?

So waren auch wir auf der Suche, wie wir Marketing von einem 
Teil des Problems zu einem Teil der Lösung machen könnten. Johanna 
Gollnhofer beschritt als Professorin für Marketing an der Universität 
St. Gallen den akademischen Weg und betreibt seit vielen Jahren For-
schung zu Motiven und Hindernissen nachhaltigen Konsums, welche 
international Beachtung finden. Ihr Newsletter »Green Marketing« 
erfreut sich eines immer größeren Zuspruchs. Jan Pechmann nahm 
den Weg der Praxis und lancierte parallel zu seiner Beratertätigkeit 
den Marketing For Future Award, der im nunmehr fünften Jahr »best 
practice« auszeichnet. Denn Marketing und Kommunikation können 
sehr wohl ein entscheidender Hebel erfolgreicher Nachhaltigkeitsbe-
mühungen sein.

Im Jahr 2023 hielten wir beide auf einer Marketingveranstaltung ei-
nen Vortrag. Wir kannten uns nicht, waren nicht abgestimmt, hatten 
jedoch – wenn auch auf sehr unterschiedliche Art und Weise, nämlich 
akademisch geprägt versus beraterisch intendiert – inhaltlich den glei-
chen Fokus mit derselben Quintessenz:

Nachhaltige Produkte hängen in der Nische fest. Das ist nicht gut, 
weder für die Umwelt noch für den Umsatz! Wir müssen Nachhaltig-
keit also in die breite Masse oder, in unseren Worten, in die 60 % brin-
gen. Und das ist zuallererst eine Frage der richtigen Kommunikation 
und Vermarktung.
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Beruhend auf gegenseitiger Sympathie und gleichen Werten entwi-
ckelten wir die Grundidee und fanden im Campus Verlag den passen-
den Partner für ein Buch, das sich an alle richtet, die die grüne Trans-
formation vorantreiben wollen, wie zum Beispiel

• Geschäftsführende und CEOs, die zu Recht daran interessiert sind, 
enorme Investitionen in den nachhaltigen Umbau ihrer Geschäfts-
modelle und Kernprozesse in Form von Nachfrage und Alleinstel-
lung im Markt zu kapitalisieren.

• CMOs, Marketing- und Kommunikationsverantwortliche, die nach ei-
nem tieferen Verständnis und einer operativen Anleitung zur De-
mokratisierung von nachhaltigen Angeboten suchen, also Insights 
und Prinzipien, um Nachhaltigkeit auch abseits der grünen Nische 
im Mainstream erfolgreich zu kommunizieren.

• Nachhaltigkeitsbeauftragte und CSR-Manager:innen, die erkannt ha-
ben, dass die richtige kommunikative Positionierung und Kommu-
nikation ihrer Maßnahmen ein entscheidender Faktor ihres Erfolgs 
sein können.

• Expert:innen aus Naturwissenschaft und Forschung, die es leid sind, 
seit Jahren in der Sache Recht zu haben, aber in der Öffentlichkeit 
trotzdem nie richtig gehört oder verstanden zu werden.

Dieses Buch richtet sich gleichberechtigt an Vertreter:innen der Un-
ternehmensseite, der Agentur- oder Beratungsseite sowie der Seite der 
Politik und Verbände. Für alle diese Visionär:innen und Transforma-
tor:innen möchte dieses Buch:

Informieren: Wieso hängen grüne Produkte in der Nische fest? Wie 
tickt die sogenannte »breite Masse« und wie spricht man die 60 % er-
folgreich an?

Hier bleiben wir nicht bei Anekdoten, sondern greifen auf viele wis-
senschaftliche Analysen und Studien zurück, um unsere Argumenta-
tion zu untermauern.
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Inspirieren: Wie können Sie die breite Masse wirklich für grüne Pro-
dukte begeistern? Und was ist hier die Rolle von Marketing und Kom-
munikation?

Auch hier war unser Anspruch, uns nicht in einem abstrakten Lö-
sungsraum zu bewegen, sondern Konkretes zu liefern. Hierfür ha-
ben wir basierend auf Interviews mit CMOs fünf handfeste »CMO 
Jobs« entwickelt, die aus unserer Sicht entscheidend sind, um das 
60 %-Poten zial zu erschließen.

Illustrieren: Grüne Produkte müssen Spaß und Freude machen. Und 
genau das soll auch unser Buch. Daher befinden sich in unserem Buch 
neben zahlreichen anschaulichen Fallbeispielen auch über 20 Grafiken, 
die das komplexe Thema einprägsam auf den Punkt bringen.

Diese Grafiken können gerne mit Quellenangabe geteilt und ver-
breitet werden.

Das Buch ist nicht nur das Resultat unserer Arbeit, sondern auch der 
kontinuierlichen mentalen und inhaltlichen Unterstützung von ganz 
vielen Personen und Unterstützergruppen, von denen an dieser  Stelle 
beispielhaft nur folgende genannt werden können. Unser Dank geht 
unter anderen an:

• alle Menschen, die uns auf den verschiedensten Events an der 
Schnittstelle zwischen Marketing/Nachhaltigkeit mit ihren Gedan-
ken und Meinungen beflügelt und begeistert haben,

• das Team von BAM! Bock auf Morgen, unsere interviewten CMOs 
und alle Unterstützer:innen und Wegbegleitende von Marketing 
For Future für sachlichen Rat, handfeste Zuarbeit und seelischen 
Beistand,

• Marceline und Roland von Bitteschoen.TV für die liebevollen Illus-
trationen,

• unseren Familien und Freund:innen für Geduld und Rückende-
ckung während der heißen Schreibphasen.





Kapitel 1

Die meisten 
Menschen 
greifen nicht 
zu grünen 
Produkten
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D ie Green Economy – eine Wirtschaft, deren zentraler Faktor Nach-
haltigkeit ist – ist auf dem Vormarsch. Ihre Maxime ist es, das ei-

gene Handeln nicht mehr nur auf Gewinn und Umsatz zu optimieren, 
sondern in gleicher Priorität auch auf die Umwelt. Ökosysteme sol-
len von Verschmutzung reingehalten, Arten in ihrer Vielfalt bewahrt, 
Rohstoffe für zukünftige Generationen bewahrt und die Erde nicht 
ausgebeutet werden – und all dies bei laufendem und hoffentlich er-
folgreichem wirtschaftlichem Betrieb.

Die erste gute Nachricht: Das Bewusstsein dafür ist in der breiten 
Masse angekommen. Denn der Klimawandel, der in den letzten Jahr-
zehnten noch etwas sehr Abstraktes war, ist mittlerweile auch in un-
seren Breitengraden direkt zu erleben. Heftige Stürme, Überschwem-
mungen, verregnete Sommer, viel zu warme Winter  – all das führt 
uns die ökologischen Auswirkungen unserer Konsumgesellschaft fast 
täglich vor Augen. Auch die Politik und die Unternehmen haben das 
Thema ökologische Nachhaltigkeit oben auf ihrer Agenda. Fast jedes 
Unternehmen hat mittlerweile eine Nachhaltigkeitsstrategie. Kein Ma-
nager, keine Managerin würde sich mehr trauen zu sagen, dass die 
grüne Transformation unwichtig sei.

Die zweite gute Nachricht: Einige technologische Möglichkeiten 
sind bereits vorhanden. Immer neue Technologien erlauben es uns, 
Produkte ressourcenschonender herzustellen, uns fortzubewegen und 
Energie zu gewinnen. Ganze Wertschöpfungsketten können angepasst 
werden, Recycling oder Upcycling verlängern die Lebensdauer von 
Produkten und gut isolierte Gebäude senken den Energieverbrauch.

Die dritte gute Nachricht: Wir alle können handeln. Diese grüne 
Transformation betrifft nicht nur Unternehmen und die Politik, son-
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dern jeden einzelnen Menschen. Mit täglichen Konsumentscheidun-
gen (zum Beispiel Fahrradfahren, vegane Ernährung, lokales Reisen) 
können Menschen täglich zur grünen Transformation beitragen. Da-
mit hat jede:r Einzelne von uns die Möglichkeit, sehr niedrigschwellig 
im Alltag etwas beizusteuern.

So weit, so gut. Aber die Sache hat einen Haken: Die meisten von 
uns handeln nicht auf eine grüne Art und Weise. Tagtäglich beob-
achten wir uns selbst oder andere und müssen feststellen, dass un-
sere Konsumentscheidungen oftmals nicht so grün sind, wie wir das 
eigentlich gerne hätten. Denken wir an die Langstreckenflüge, den 
Fleischkonsum, den Kauf von nicht biologisch abbaubaren Reini-
gungsmitteln, die Benutzung von Plastikgeschirr. Die Liste ließe sich 
endlos fortführen.

Wieso schaffen wir es nicht, obwohl das Wissen und die Möglich-
keiten vorhanden sind? Mangelt es uns etwa am guten Willen?

Der Wille für und das Interesse an grünen 
Produkten sind vorhanden

Die Menschen im deutschsprachigen Raum wollen! Beinahe uni sono 
gaben die Befragten in Umfragen an, dass ihnen grüner Konsum und 
Nachhaltigkeit allgemein wichtig seien. Und dies gilt über die ver-
schiedenen Altersgruppen hinweg, von der Generation der Baby-
boomer bis zur Gen Z. Dieser Trend in Richtung Nachhaltigkeit wur-
de im Zuge der Coronakrise sogar nochmals verstärkt.

Viele Befragte meinten zudem, dass sie auch bereit seien, ihr eigenes 
und über die Jahre eingeschliffenes Verhalten wirklich anzupassen. An 
erster Stelle wurde hier die Bereitschaft genannt, im Haushalt Energie 
zu sparen, gefolgt vom Kauf regionaler, saisonaler Produkte und/oder 
der Reduktion des Fleischkonsums.1

Doch damit nicht genug des Guten! Diesen besten Willen krönten 
Verbraucher:innen in verschiedensten Umfragen damit, dass sie bereit 
seien, auch einen Aufschlag für grüne Produkte zu zahlen. In man-
chen Studien gaben 20 % der Befragten an, dass sie die noble Absicht 
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haben, einen Aufpreis von 50 % und mehr für das grüne und damit 
nachhaltige Produkt zu zahlen.2

Können Sie es den Unternehmen verdenken, die hier große Hoff-
nung schöpfen, mit ihren nachhaltigen Angeboten wirklich Geld zu 
verdienen?

Laut Umfragen herrschen also die besten Voraussetzungen: Konsu-
ment:innen haben in Deutschland eine positive Einstellung zu grünem 
Konsum, sie sind sich im Klaren darüber, dass sie dafür liebgewonne-
ne Gewohnheiten anpassen müssen, und wären sogar bereit, mehr zu 
bezahlen. Also sollte den alternativen grünen Konsum- und Verhal-
tensmustern eigentlich nichts mehr im Wege stehen. Oder doch?

Der Attitude-Behavior-Gap aber auch

Die grüne Transformation und der grüne Konsum scheitern weder am 
Wissen noch am Wollen, sondern oftmals am tatsächlichen Verhalten 
der Menschen. Angebote, welche Fairtrade-, Bio-, saisonal oder an-
derweitig zertifiziert sind, werden dem Handel nicht so aus den Hän-
den gerissen, wie es die Umfragen vermuten lassen würden.

In der Wissenschaft wird dies als Attitude-Behavior-Gap bezeichnet. 
Es bedeutet, dass Menschen zwar eine entsprechende Einstellung (Atti
tude) haben können, diese sich aber nicht in ihrem Verhalten (Beha
vior) widerspiegelt. Die Anthropologin Margaret Mead (1901–1987) hat 
diese Diskrepanz treffend zusammengefasst: »What people say, what 
people do, and what you say they do are entirely different things.«

Dieser Attitude-Behavior-Gap ist kein abstraktes wissenschaftliches 
Konzept, sondern findet sich in vielen alltäglichen Beispielen wieder. 
Lassen Sie uns drei näher betrachten.
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Attitude-Behavior-Gap

Die Diskrepanz zwischen Einstellung und Verhalten wird auf 

die unterschiedlichsten Faktoren zurückgeführt, wie zum Bei-

spiel auf einen hohen Preis oder auch fehlende Informationen 

über das entsprechende Produkt. Oder es ist einfach die Be-

quemlichkeit.

Der Attitude-Behavior-Gap eignet sich besonders gut dafür, 

um das fehlende nachhaltige Verhalten von Menschen zu ver-

stehen. Oder wie würde man sonst erklären, dass Menschen 

grünes, nachhaltiges Verhalten sehr wohl als wichtig erachten, 

sich aber nicht dementsprechend verhalten? Wieso benutzen 

viele Menschen immer noch im Übermaß Plastiktüten? Wieso 

kaufen wir immer mehr, als wir wirklich brauchen? Der Attitude- 

Behavior-Gap bietet hier einen Erklärungsansatz.

Auch in unzähligen Marktforschungsberichten wird der Attitu-

de-Behavior-Gap bestätigt. So zeigte beispielsweise ein Be-

richt des Fashion-Konzerns Zalando (2021) auf, dass für 60 % 

der Befragten Transparenz ein wichtiges Kaufkriterium sei, in 

dem Kaufprozess suchten jedoch nur 20 % der Kund:innen ex-

plizit nach Informationen zur Transparenz. Für 40 % der Befrag-

ten spiegelt sich also die Einstellung nicht im Verhalten wider.

Beispiel 1: Der Fleischkonsum in der Schweiz steigt leicht an

Der Verzicht auf Fleisch kann einen großen Beitrag für den Klima schutz 
leisten. Ein:e Durchschnittsdeutsche:r emittiert pro Jahr 11,61 Tonnen 
CO2 Äquivalente. Eine Umstellung des Essverhaltens auf vegetarisch 
würde 0,45 Tonnen CO2 pro Jahr davon einsparen. Und auch schon mit 
einer Reduktion um ein Viertel des Fleischkonsums könnten 0,1 Ton-
nen CO2 pro Kopf im Schnitt eingespart werden . Der größte Hebel 
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liegt hier beim Rindfleisch.3 Die Reduktion des Fleischkonsums bie-
tet also für die breite Masse einen tagtäglichen Hebel, um zur grünen 
Transformation beizutragen. Eigentlich müsste sich hier einfach nur ein 
wenig der Inhalt des Tellers ändern, was doch ein Leichtes sein sollte.

Und tatsächlich ist laut Statista der Fleischkonsum pro Kopf in 
Deutschland über die letzten Jahre gesunken, was als ein gesteigertes 
Bewusstsein für Nachhaltigkeit oder auch Tierwohl interpretiert wer-
den könnte. Sicherlich spielen jedoch auch andere Faktoren eine Rolle, 
beispielsweise die gestiegene Inflation und die höheren Lebensmittel-
preise aufgrund der Coronakrise und dem Ukrainekrieg. In Deutsch-
land ist also nicht ganz klar, worum es sich bei dem zu beobachtenden 
Fleischrückgang handelt: Not oder Tugend?

Die Situation in der Schweiz stellt sich ein wenig anders dar: Hier 
verharrt der Fleischkonsum auf einem stabilen Niveau, sogar mit stei-
gender Tendenz.4 Das ökologische Bewusstsein ist in der Schweiz ähn-
lich ausgeprägt wie in Deutschland, jedoch ist die ökonomische Lage 
eine andere. So ist beispielsweise die Inflation in der Schweiz verhält-
nismäßig niedrig. Die breite Masse kann sich also Fleisch noch leisten 
und tut dies auch gerne.

In der Schweiz sieht man also einen klassischen Attitude-Behavior-
Gap. Denn nachhaltiger, grüner Konsum ist vielen Menschen wichtig 
und die Reduktion des Fleischkonsums gilt gemeinhin als eine ent-
scheidende Maßnahme.5 Eine Verhaltensänderung – eine Reduk tion 
des Fleischkonsums  – fällt der breiten Masse jedoch oftmals recht 
schwer. Einstellung und Verhalten passen also nicht zusammen.

Beispiel 2: In Deutschland sind mehr Autos als je zuvor 
zugelassen

Der Verzicht auf einen Pkw hat ein beachtliches ökologisches Poten-
zial: Laut CO2-Rechner von myclimate können auf einer Strecke von 
100 Kilometern 0,034 Tonnen CO2 eingespart werden. Dies wären bei 
der jährlichen Nutzung von 10 000 Kilometern satte 3,4 Tonnen CO2-
Einsparpotenzial. Das ist ein knappes Drittel der durchschnittlichen 
Gesamtemission von jährlich rund 11,17 Tonnen in Deutschland.6
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Insbesondere der Generation Z (circa Mitte der 1990er bis Mitte der 
2000er Jahre Geborene) wird eine sehr grüne Einstellung nachgesagt. 
Sie gilt als die Protestgeneration zum Überkonsum der früheren Jahre, 
die sich ihrer Umweltauswirkungen sehr viel bewusster ist und daher 
ihre Einstellung konsequent hinterfragt.

Aber haben diese jungen Menschen tatsächlich auch ihr Verhalten 
entsprechend angepasst? Die Zulassungsdaten für Autos in Deutsch-
land legen hier nahe, dass sich die Generation Z in ihrem Mobilitäts-
verhalten gar nicht so stark von anderen Generationen unterscheidet. 
So sind laut Kraftfahrtbundesamt im Jahr 2023 1,1 Millionen Autos auf 
die Altersgruppe der unter 24-Jährigen zugelassen.7 Über alle Alters-
gruppen hinweg gab es 2023 sogar einen Rekord an neu zugelassenen 
Autos. Der Anteil der jungen Fahrer:innen entspricht dabei ungefähr 
dem Wert von vor zehn Jahren.

Ist der Großteil dieser Autos elektrisch und damit wenigstens ein 
bisschen grüner? Dies ist leider nicht der Fall. Die Anzahl der zugelas-
senen Elektroautos bewegt sich im niedrigen einstelligen Prozentbe-
reich. Elektrische Autos sind nämlich teurer als Benziner, und darum 
für junge Fahrer:innen nicht wirklich geeignet.

Obwohl ein Großteil der Deutschen ökologische Nachhaltigkeit 
wichtig findet, passen die wenigsten, inklusive der Generation Z, ihr 
Mobilitätsverhalten konsequent an.

Beispiel 3: Trotz Flugscham fliegen die Deutschen so viel wie 
nie zuvor

Flugreisen haben einen hohen CO2-Fußbdruck. Die Fahrt mit der 
Bahn von München nach Berlin mit einem durchschnittlichen Strom-
mix verursacht viel weniger CO2 als ein vergleichbarer Flug von Mün-
chen nach Berlin.

Viele Menschen sind sich dieser negativen Ökobilanz bewusst. Laut 
einer McKinsey-Studie aus dem Jahr 2023 gaben 45 % der deutschen Be-
fragten an, ein schlechtes Gewissen zu haben, wenn sie fliegen (Vergleich 
2019: 23 %). In den USA liegt dieser Wert sogar bei 55 %. 8 Als Flugscham 
wird dieses Phänomen seit ein paar Jahren in den Medien bezeichnet. 
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Der Begriff hält den Menschen ganz klar den Spiegel vor: Fliegen ist sehr 
schädlich für die Umwelt und sollte möglichst vermieden werden.

Zeigt sich dieses Bewusstsein im tatsächlichen Flugverhalten? Flie-
gen die Menschen weniger, oder machen sie mehr Urlaubsreisen in die 
nähere Umgebung?

Während der Coronapandemie schien es tatsächlich so zu sein. Die 
Menschen entdeckten die Alpen und die Ostsee als attraktive Reise-
ziele, weil Flugreisen nicht möglich waren. Internationale Business-
meetings wurden virtuell abgehalten.

Mittlerweile sind private Flugreisen fast wieder auf dem Niveau wie 
vor der Coronapandemie.9 Fernreisen sind eben doch exotischer, und 
nach der trüben Coronazeit haben wir uns das doch alle auch verdient, 
oder? Trotz einer klar negativen Einstellung zum Fliegen (»Fliegen 
ist schlecht für die Umwelt«), tun es viele Menschen dennoch wieder, 
und zwar ausgiebig (»Ich fliege nach Thailand in den Urlaub«). Genau 
das ist der Attitude-Behavior-Gap.



Kapitel 2

Das 60 %- Potenzial –  
die breite Masse
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M eistens sind die Fragestellungen in Umfragen zum ökologischen 
Konsum völlig hypothetisch. Da werden Menschen zum Orakel, 

wenn man ihnen zum Beispiel eine Antwort zu diesen Fragen abringt: 
»Wie stark werden Sie in Zukunft auf den Kauf von Bio-Lebensmit-
teln achten?« oder »Werden Sie im nächsten Jahr mehr nachhaltige Le-
bensmittel kaufen?« Auch auf diese Weise erhält man nur eine Selbst-
einschätzung, aber keine belastbare Vorhersage auf ein tatsächliches 
Verhalten.

Das Resultat solcher Ansätze ist oftmals die Aufteilung des Marktes 
in zwei Gruppen: eine große Gruppe, die Nachhaltigkeit als wichtig 
empfindet, und eine andere, der man das Gegenteil unterstellt. Nimmt 
man zum Beispiel eine Studie von Statista, in der gefragt wurde: »Wie 
wichtig ist Ihnen Nachhaltigkeit?«, bekommt man einen sehr rosigen 
wie auch simplen Eindruck: Viele Menschen empfinden ökologische 
Nachhaltigkeit als wichtig, andere wiederum als weniger wichtig.

Umfragen, auch wenn sie repräsentativ sind, zeichnen selten ein ak-
kurates Bild: Denn dabei handelt es sich erstmal nur um Einstellun-
gen und nicht um tatsächliches Verhalten. Letzteres herauszufinden, 
ist um ein Vielfaches schwieriger und auch aufwendiger. Deshalb be-
gnügt sich die (Markt-)Forschung oftmals mit der Erhebung von Ein-
stellungen. Entscheidend ist es jedoch, dass das Verhalten viel aussa-
gekräftiger ist.

Wie können wir nun Menschen im Hinblick auf ihren grünen Kon-
sum besser verstehen? Wir schlagen eine alternative Aufteilung des 
Gesamtmarkts in drei Gruppen vor, und zwar basierend auf einer 
Kombination aus Einstellung und tatsächlichem Konsumverhalten:


