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Interessiert sich dein Kunde
liberhaupt fiir Nachhaltigkeit? Eine
Frage des Milieus. Effektiveres
Nachhaltigkeitsmarketing durch
wertebasierte Kundensegmentierung

Sven Reinecke, Malte Bleeker und Oliver Brockschmidt

Zusammenfassung

Nachhaltigkeit hat einen stetig hoheren Stellenwert in den Kaufentschei-
dungen von Konsumentinnen und Konsumenten. Fiir Unternehmen ergeben
sich daraus verbesserte Bedingungen, verantwortungsvolles Handeln mit wirt-
schaftlichen Zielen zu vereinbaren. Zugleich wird es aber auch umso wichtiger
zu verstehen, welchen Stellenwert Nachhaltigkeit in der eigenen Kundschaft
hat. Wihrend sich im Durchschnitt zwar eine hohere Relevanz fiir dieses
Thema abzeichnet, unterscheiden sich die Einstellungen, insbesondere zur
okologischen Nachhaltigkeit, innerhalb der Bevolkerung gravierend — Unter-
schiede, die, wie im folgenden Kapitel anhand der Schweizer Bevolkerung
analysiert, durch soziodemografische Kriterien kaum erfasst werden kon-
nen. Die Sinus-Milieus hingegen weisen im Bereich der Nachhaltigkeit
eine sehr hohe Erkldrungskraft auf. Dies verdeutlicht die Notwendigkeit fiir
eine wertebasierte Kundensegmentierung durch Unternehmen, um effektives
Nachhaltigkeitsmarketing zu betreiben.
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Schliisselworter

Nachhaltigkeit « Okologische Nachhaltigkeit » Soziale Nachhaltigkeit
Okonomische Nachhaltigkeit « Nachhaltigkeitsmarketing « Wertebasierte
Kundensegmentierung « Sinus-Milieus « Schweizer Bevolkerung

1 Nachhaltigkeitsmarketing ist keine
Universalmethode

Das Thema Nachhaltigkeit ist hochaktuell und relevant: Stetig mehr Kundinnen
und Kunden legen darauf Wert, dass ihre Produkte oder Dienstleistungen umwelt-
freundlich sind und unter fairen Bedingungen produziert wurden (Statista 2021a).
Fiir durchschnittlich 10 % der Menschen spielen diese Aspekte aber auch wei-
terhin keine oder kaum eine Rolle in ihren Kaufentscheidungen. Ein Anteil, der
stark nach Branche und Produktkategorie variiert. So waren es im Bereich der
Energieversorgung nur 5 %, hingegen im Finanzbereich 37 % der Befragten, die
der Nachhaltigkeit keinen Wert bei ihrer Kaufentscheidung beimessen (Statista
2021b). Fiir Unternehmen bedeutet dies, dass ein Nachhaltigkeitsfokus in der
Produktstrategie und Marketingkommunikation als Universalthema keineswegs
Erfolge garantiert.

Grundsitzlich konnen Unternehmen zwar durchaus davon ausgehen, dass
Nachhaltigkeit fiir die Kundschaft relevant ist, doch gilt dies nicht fiir alle Ziel-
gruppen. Minderheiten, insbesondere wenn diese ein Gefiihl der Bevormundung
erleben, tendieren dazu, ihre Meinung deutlich offensiver kundzutun. Ein Phi-
nomen, das auch unter dem Begriff der «Lauten Minderheit» bekannt ist (Moe
et al. 2011; Osman et al. 2020). Des Weiteren kann der Anteil der Kundinnen
und Kunden, die keinen Wert auf Nachhaltigkeit legen, je nach Produktkate-
gorie und Marke so stark variieren, dass er sogar ein Hauptsegment darstellen
kann. Nachhaltigkeitskampagnen, die sich bei anderen Marken bewihrt haben,
konnten in solchen Fillen negative Auswirkungen fiir das jeweilige Unter-
nehmen haben. Professionelles Nachhaltigkeitsmanagement erfordert daher eine
trennscharfe Segmentierung sowie eine detaillierte Kenntnis der Kundenwerte.
Demografische Informationen wie Geschlecht, Alter und Einkommen sind hierbei
zwar sehr zugingliche Ansatzpunkte und haben sich im Bereich der Nachhal-
tigkeit auch als statistisch signifikant, aber nur von sehr begrenzter Relevanz
erwiesen (De Silva & Pownall 2014).

Wie lassen sich daher Kundinnen und Kunden hinsichtlich Nachhaltigkeit
effektiver als iiber demografische Merkmale segmentieren?
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2 Datensatz und Methode

Der hier referierten Untersuchung liegt eine reprédsentative Befragung von 5.555
Bewohnerinnen und Bewohnern der Schweiz zugrunde. Dabei wurde auch deren
jeweilige Zugehorigkeit zu den Schweizer Sinus-Milieus erhoben.

Im Rahmen der Studie wurden die Wahrnehmungen der Schweizer Bevol-
kerung gegeniiber der Nachhaltigkeit und dem Nachhaltigkeitsmanagement der
aus Kundensicht 100 wichtigsten Unternehmen erhoben. Da sich Nachhaltig-
keit nur begrenzt als eindimensionales Konzept eignet, wurde es hierfiir in die
drei etablierten Dimensionen — die dkologische, soziale und 6konomische Nach-
haltigkeit — unterteilt (Errichiello & Zschiesche 2022). Zusitzlich wurden auch
die grundsitzliche Einstellung und das individuelle Verantwortungsbewusstsein
gegeniiber dem Klimawandel erhoben sowie das selbst zugeschriebene Wissen
der Befragten in diesem Bereich.

Nachfolgend werden ausschlieflich jene Ergebnisse der Studie prisentiert,
die im Zusammenhang mit der Kundensegmentierung stehen. Fiir die allgemei-
nen Ergebnisse wie ein Unternehmensranking beziiglich Nachhaltigkeit, regionale
Unterschiede sowie Herausforderungen und Verzerrungen bei der Wahrnehmung
von Nachhaltigkeit sei auf die Publikation der Gesamtstudie verwiesen (Publicis
und Universitidt St. Gallen 2023).

3 Erkenntnisse fiir die Praxis

3.1 Erkenntnis 1: Okologische Nachhaltigkeit ist deutlich
kontroverser als soziale Nachhaltigkeit

Die drei Nachhaltigkeitsdimensionen gehoren zwar dem gleichen Konzept an,
doch erfordern sie jeweils eine unabhingige Abwigung durch Kundinnen und
Kunden im Rahmen der Kaufentscheidung. Um die Relevanz der jeweili-
gen Dimension fiir die Befragten zu erfassen, sollten diese eine Bewertung
mittels Konstantsummenverfahren vornehmen, das hei3t 100 Punkte auf die
drei Dimensionen ©kologische, soziale und wirtschaftliche Nachhaltigkeit ver-
teilen. Die Dimension der Okologischen Nachhaltigkeit wird hierbei als am
wichtigsten bewertet (40 %), gefolgt von der ©konomischen (31 %) und der
sozialen Nachhaltigkeit (29 %) (Publicis et al. 2023). Die Relevanz der
okologischen Nachhaltigkeit ist dabei ein deutlich kontroverseres Thema (Stan-
dardabweichung = 15.3) als die Relevanz der sozialen Nachhaltigkeit (Standard-
abweichung = 12.8).
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Abb.1 Relevanz der 6kologischen Nachhaltigkeit in den Sinus-Milieus®. (© SINUS-
Institut & Universitit St.Gallen)

Dieser Unterschied zeigt sich auch beim Riickgriff auf die Sinus-Milieus.
Hinsichtlich der sozialen Nachhaltigkeit unterscheidet sich im Post-hoc-Test
einzig das Milieu der Performer durch eine deutlich niedrigere Relevanzbe-
wertung (—8 %). Alle anderen Milieus hingegen weisen keine signifikanten
Unterschiede zueinander auf. Die 6kologische Nachhaltigkeit dagegen weist ent-
lang der Milieus stirkere Kontraste auf (sieche Abb. 1). Die Postmateriellen (+
10 %), die Digitalen Kosmopoliten (+ 6 %) und die Performer (+ 3 %) schreiben
dieser Dimension eine iiberdurchschnittliche Relevanz zu, wihrend die Eskapisten
(=12 %) ihr die mit Abstand niedrigste Relevanz zuschreiben. Dies unterstreicht
die Notwendigkeit einer effektiven Kundensegmentierung durch Unternehmen bei
umweltbezogenen Marketing- und ProduktmaBnahmen. Ein Fokus auf die soziale
Nachhaltigkeit hingegen geht fiir Unternehmen bei unklarer Segmentierung oder
Kenntnis iiber die Kernzielgruppe voraussichtlich mit einem geringeren Risiko
einher.

3.2 Erkenntnis 2: Selbsternannte Expertise ist kein
Zeichen fiir ein nachhaltiges Verhalten oder eine
nachhaltige Einstellung

Basierend auf der Pramisse, dass eine nachhaltige Kaufentscheidung auch eine
Frage des Wissens in diesem Bereich ist, wird hiufig die Aufkldrung der
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Konsumenten durch Unternehmen empfohlen (UNCTAD 2022; BCG 2022).
Erfolgreiche Aufklarung setzt aber eine grundsitzliche Lernbereitschaft und ein
Eingestehen der Unwissenheit voraus (Porter et al. 2020). Folglich wire zu erwar-
ten, dass Kampagnen dieser Art bei Zielgruppen mit einem bereits hohen selbst
zugeschriebenen Wissensstand weniger effektiv sind als bei einer Zielgruppe mit
einem niedrigen selbst wahrgenommenen Wissensstand.

Daher wurde auch der selbst bewertete Wissensstand der Schweizer Bevolke-
rung zum Thema Nachhaltigkeit mithilfe von fiinf Skalenitems untersucht und
entlang der Sinus-Milieus verglichen. Diese milieuspezifische Betrachtung offen-
bart eine iiberraschende Erkenntnis: Die Eskapisten, das Milieu, welches die
Relevanz der 6kologischen Nachhaltigkeit am niedrigsten bewertet, ist paradoxer-
weise auch das Milieu, das sich selbst den mit Abstand hochsten Wissensstand
in diesem Bereich zuschreibt (sieche Abb. 2). Die Betrachtung der gesamten
Stichprobe hingegen weist keinen Zusammenhang zwischen dem selbst zuge-
schriebenen Wissen und der Relevanz der okologischen Nachhaltigkeit auf
(r2 = 0.05). Dies deutet darauf hin, dass ein Fokus auf eine aufkldrungsorien-
tierte Nachhaltigkeitskampagne in der Zielgruppe der Eskapisten wohl kaum auf
fruchtbaren Boden treffen wiirde.
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Abb.2 Selbsternanntes Wissen zum Thema Nachhaltigkeit in den Sinus-Milieus®.
(© SINUS-Institut & Universitit St. Gallen)
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3.3 Erkenntnis 3: Es ist weder Einkommen, Bildung,
Geschlecht noch Alter, das die Einstellung gegeniiber
der Umwelt ausschlaggebend bestimmt, sondern das
Milieu, dem eine Person zugehdorig ist

Die der okologischen Nachhaltigkeit von Unternehmen zugeschriebene Rele-
vanz ist kein losgeloster Faktor, sondern eine Folge aus der Grundeinstellung
der Befragten gegeniiber dem Klimawandel und der diesbeziiglichen Handlungs-
bereitschaft als Individuum. Zur Erfassung dieser Mediation wurde die Grund-
einstellung im Sinne «8kologischer Ignoranz», als Vorldufer der 6kologischen
Relevanzbeurteilung, basierend auf vier Skalenitems erfasst. Die demografischen
Eigenschaften eignen sich fiir diese Unterscheidung intuitiv am besten, kommen
jedoch im Bereich der Nachhaltigkeit an ihre Grenzen (De Silva & Pownall
2014). Wihrend diese Faktoren zwar aus statistischer Sicht signifikante Unter-
schiede aufweisen, ist ihre Erkldarungskraft hinsichtlich der Einstellung gegeniiber
der Umwelt so marginal, dass sich eine Kundensegmentierung ausschlieBlich
anhand dieser Faktoren bei einer Nachhaltigkeitskampagne womdglich nur in
wenigen Fillen bewihren wiirde. Gemil dieser Ergebnisse konnen auch in der
vorliegenden Untersuchung fiinf demografische Faktoren (Geschlecht, Einkom-
men, Berufstitigkeit, Bildungsgrad und Alter) mit insgesamt 27 Abstufungen nur
5,7 % der Ausprigung der 6kologischen Ignoranz erklédren.

Entsprechend muss sich die Auspragung der Einstellung gegeniiber der
Umwelt iiberwiegend durch andere Faktoren erkldren lassen. Stérker als diese
leicht messbaren, angeblich «harten Kriterien», sind es vor allem die Einstellun-
gen, Werte und Verhaltensweisen des eigenen Milieus, die auch die Einstellung
gegeniiber der Umwelt und dem Klimawandel prigen. Dies zeigt sich insbeson-
dere bei Beriicksichtigung der Sinus-Milieus anstelle der soziodemografischen
Faktoren. Die zehn Milieus konnen dabei 19,2 % der Unterschiede in der 6kolo-
gischen Ignoranz erkldren und somit deutlich mehr als die soziodemografischen
Kriterien.

Die Mediationsanalyse unterstiitzt dabei die Wirkungskette der Milieus auf
die Einstellung gegeniiber der Umwelt, die wiederum die Relevanzbeurteilung
der okologischen Dimension bei der Beurteilung von Unternehmen beeinflusst.
Personliche Ansichten gegeniiber dem Klimawandel sind also ebenfalls nicht
tiberwiegend charakteristisch fiir Ménner oder Frauen, Armere oder Reichere,
Jiingere oder Altere, sondern vielmehr eine Ausprigung der grundsitzlichen
Werte und Lebensweisen eines Milieus. Personen eines Milieus gleichen sich
dadurch stark in ihrer Einstellung gegeniiber dem Klimawandel und in ihrem
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personlichen Verantwortungsbewusstsein. Folglich erklért insbesondere diese Ein-
stellung wiederum auch den Stellenwert der okologischen Nachhaltigkeit bei der
Kaufentscheidung des Einzelnen.

Wie in Abb. 3 dargestellt, lassen sich so die iiber die Milieus
erkldrbaren Unterschiede in der Relevanz der 6kologischen Nachhaltigkeit iiber-
wiegend (F = vollstindige Mediation) oder zumindest zu einem wesentlichen
Teil (P = teilweise Mediation) allein anhand der Einstellung eines Milieus gegen-
iiber dem Klimawandel erkldren. Die Werte «a» beschreiben dabei die Beziehung
zwischen den jeweiligen Milieus und der Einstellung gegeniiber dem Klimawan-
del (je hoher der Wert, desto ausgeprigter ist die okologische Ignoranz eines
Milieus). Der Wert «b» erfasst die Beziehung zwischen der okologischen Igno-
ranz und der personlichen Relevanz der okologischen Dimension im Vergleich
zu der okonomischen oder sozialen (je ausgeprigter die 0kologische Ignoranz,
desto geringer ist der Stellenwert der 6kologischen Dimension in der Beurteilung
von Unternehmen). Der Wert «c» erfasst den restlichen Zusammenhang zwischen
den Milieus und der Relevanzbeurteilung, der nicht allein durch die ©kolo-
gische Ignoranz, der Einstellung gegeniiber dem Klimawandel, erklidrt werden
kann. Diese Zusammenhénge unterstreichen die Bedeutung einer werte- und ein-
stellungsbasierten Kundensegmentierung, um zielgruppengemif3e Produkt- und
Marketingentscheidungen im Bereich der Nachhaltigkeit zu treffen.
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tem 2

Die Umweltprobleme sind ibertrieben, weil — q—
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Nachhaltigkeitsdimensionen? Verteilen Sie hierzu insgesamt 100
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Abb.3 Der Einfluss des Milieus auf die angegebene Relevanz der okologischen Nachhal-
tigkeit. (© Universitit St. Gallen)
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4 Fazit: Implikationen fiir Unternehmen

Die verdnderte (und zumeist gestiegene) Bedeutung der Nachhaltigkeit eroffnet
Unternehmen neue Moglichkeiten, um sich markt- und kundengerecht zu ver-
halten. Grundsitzlich erscheint es sinnvoll, die Marketingmafnahmen auf dieses
Thema auszurichten. Doch erst unter Beriicksichtigung einer wertebasierten Seg-
mentierung wird dabei fiir Unternehmen ersichtlich, dass es stark unterschiedlich
ausgepréagte Einstellungen, vor allem gegeniiber der okologischen Nachhaltig-
keit, gibt. Daher ist es notwendig, diese durch eine effektive Segmentierung zu
erfassen. Aufgrund der kontroverseren Einstellungen ist insbesondere im Bereich
okologischer Nachhaltigkeit eine effektive Segmentierung fiir etwaige Produkt-
und Marketingentscheidungen besonders relevant.

Die Sinus-Milieus eignen sich fiir diese Herausforderung aufgrund ihrer hohen
Erklarungskraft deutlich besser als rein soziodemografisch basierte Ansitze. So
offenbaren sie die Kundensegmente, in denen durch 6kologisch nachhaltige MaB3-
nahmen am meisten positive Resonanz zu erwarten ist (die Postmateriellen und
die Digitalen Kosmopoliten). Gleichzeitig zeigen sie aber auch jene Kundenseg-
mente auf, in denen etwaige Produkt- und Marketingentscheidungen bestenfalls
wirkungslos bleiben und im schlechtesten Fall Reaktanz hervorrufen konnten (die
Eskapisten). Des Weiteren gilt es fiir Unternehmen zu beachten, dass auch auf-
kldrungsorientierte Kampagnen Gefahr laufen, ihre Ziele zu verfehlen, wenn sie
darauf zielen, das Thema in den am wenigsten nachhaltigkeitsorientierten, aber
zugleich auch am meisten von ihrem Nachhaltigkeitswissen tiberzeugten Milieus
in den Vordergrund zu stellen.

Fiir Unternehmen ist es daher hochrelevant zu verstehen, welche Einstellungen
und Werte ihre Kunden bewegen und wie stark gewisse Werte oder Milieus in
ihrer Zielgruppe vertreten sind — eine Herausforderung, fiir deren Bewiltigung
konventionelle rein soziodemografische Vorgehensweisen zu kurz greifen.
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