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Weniger ist mehr

Suffizienzférdernde Marketingkommunikation im B2C- und
B2B-Brandmanagement: Weg vom » Mehr« und stattdessen das
» Weniger « incentivieren und kommunizieren.

Ist 'Mehr' immer notwendig? Ist es auf Ebene der Ge-
sellschaft, des Individuums, aber auch auf Unterneh-
mensebene besser und langfristig gesund? Obgleich ein
'Mehr' an zu vermarktenden Produkten und Leistun-
gen in der Regel die Stuckkosten senken mag und zum
Wachstum des Neuproduktgeschifts beitragt, zeigen
Entwicklungen auf Gesellschafts-, Individuums- und
Unternehmensebene, dass auch ein 'Weniger' 6kolo-
gisch, sozial und auch 6konomisch attraktiv sein kann.

Verschiedene Ebenen

So ist in einer Welt zunehmender Treibhausgaskon-
zentration in der Atmosphire und der dadurch be-
dingten Erderwirmung (IPCC, 2023), zunehmender
Landdegradierung und des dadurch bedingten Ver-
lusts an Biodiversitat (IPBES, 2023), zunehmender
Ungleichheit der Vermogensverteilung und der da-
durch bedingten sozialen Spannungen (Chancel et al.,
2022) das Marketing mit neuen Herausforderungen
konfrontiert.

Uber die Jahre wurden zwar dank Technologie und
Technik Fortschritte gemacht. Maschinen und An-
lagen sind effizienter geworden und verbrauchen
weniger Energie. Als Konsumenten verwenden wir
Produkte aus recycelten Materialien. Aber wo bei der
Circular Economy oft ein 'Mehr' an Zusatzenergie
(fur Recycling, Kreislaufsysteme oder Stoffumwand-
lungen) investiert werden muss, fithren bei den Ef-
fizienzgewinnen die sogenannten Reboundeffekte zu
einer Kannibalisierung der Effizienzgewinne (Fuchs,
2016). So sind beispielsweise Verbrennungs- und
Elektroantriebe viel effizienter tiber die Jahre gewor-
den. Dies fiihrt allerdings nicht zu einer CO,-Redu-
zierung der Mobilitat, einfach weil das 'Mehr' an
Autos, an leistungsstarkeren Antrieben und an mehr
gefahrener Strecke die Effizienzgewinne annullieren
und teilweise umdrehen. Aus einergesellschaftlichen
Perspektive kann vor diesem Hintergrund neben der
Umsetzung von Effizienz- und Konsistenzstrategien

auch auf die Notwendigkeit der Entwicklung intelli-
genter und wirksamer Suffizienzstrategien geschlos-
sen werden und somit auf ein ethisches Imperativ des
Verzichts im Sinne eines "Weniger ist mehr'.

Auf Ebene des Individuums zeigen zahlreiche Studien
(u.a. OECD 2023, Easterlin 1974) schon seit geraumer
Zeit, dass ein 'Mehr' an Giitern, Besitz und Geld das
Leben nicht gliicklicher und sinnvoller macht. Ratge-
ber wie Simpify-your-life oder Take-a-break boomen.
Zudem zeigen Studien auch eine Bereitschaft der Kon-
sumenten fir ein suffizientes Verhalten (Utopia, 2022).
Es stellt sich somit die Frage, wie man das 'Weniger'
incentivieren und kommunizieren kann.

Suffizienz und wirtschaftlich gesundes Handeln

Auch auf Unternehmensebene zeigt sich, dass viele
okonomisch erfolgreiche Unternehmen ihre Kunden
tber die Produktlebensphase begleiten und hierfir
entsprechende Services und Modernisierungspakete
anbieten. Ein profitables Business und Wachstum
kann nicht nur iiber ein 'Mehr' an hergestellten und
vermarkteten Produkten gewaihrleistet werden, son-
dern auch uber begleitende Dienstleistungen entlang
der Produktnutzungsphase: 'Retrofitting' — also Mo-
dernisierung und Updates von bestehenden Produkten
oder Anlagen — oder 'Remanufacturing', das heifSt das
Wiederaufbereiten von Gebrauchtteilen, sind Beispiele
okonomisch und 6kologisch nachhaltiger Geschafts-
modelle. Insbesondere sind aber auch Geschiftsmo-
delle im Sinne eines 'Product-as-a-Service' anzufiih-
ren, bei denen Unternehmen anstelle der Herstellung
und des Verkaufs von Produkten eine diese ersetzende
Dienstleistung verkaufen.

Suffizienz und wirtschaftlich gesundes Handeln miis-
sen also weder auf Gesellschafts-, Individual- noch
auf Unternehmensebene in Konflikt zueinanderste-
hen, sondern konnen sich vielmehr gegenseitig for-
dern und sind zur Erreichung der gesteckten Klima-
ziele (u.a. EU Green Deal, 2019) unverzichtbar.
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B2C-Mafinahme 'Konsumhinterfragende Inhalte' (I.), B2B-Mafinahme 'Nachhaltiges Geschaftsmodell' (r.)
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Frage: Im Gegensatz zur linken Anzeige sorgt die rechte
Anzeige dafiir, dass ich...

... mich emotional angesprochen fiihle.

...meinen Kauf hinterfrage/reflektiere.

... das Produkt besser behandle (Pflege, lange Nutzung, etc).
... eine Alternative zum Kauf wahle, z.B. Produktmiete.

... iberlege, meinen Kauf zu verschieben.
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Analyse von Kommunikationsmafnahmen

Suffizienz-Marketing wird definiert als die Gestaltung,
Erzeugung und Vermarktung von Leistungen nach
Prinzipien, die Kunden- und Gesellschaftsbediirfnisse
in genuigender, mafSvoller und befriedigender Weise
langfristig orientiert erfiillen (Schlipf & Beer, 2021).
Folglich steht Suffizienz-Marketing dabei nicht fir
ein De-Marketing oder eine kunstliche Verknappung
oder Reglementierung, sondern fiir ein fokussiertes,
schlankes und rationales Marketing, das auf eine mul-
tidimensionale Verantwortung von Unternehmen fiir
deren Leistungen und der Vermarktung zielt. Leistun-
gen und Kaufentscheidungen sollen so hin zum 'was
der Kunde braucht und was geniigt' und weg vom
'wieviel mehr der Kunde wollen soll'.

Ansitze zu einer Produktgestaltung (Schlipf & Maier,
2023; Bocken et al., 2016) und zu Geschaftsmodel-
len (Schlipf & Beer, 2021; Bocken & Short, 2016),
die ein suffizientes Kauf- und Nutzungsverhalten in
der Praxis fordern, liegen bereits vor. Offen ist je-
doch, wie man auf dem Gebiet der Marketingkom-
munikation mit dem aus der betriebswirtschaftlichen
Perspektive des einzelnen Unternehmens dilemma-
tischen Spannungsverhiltnis zwischen dem ethischen
Imperativ des » Weniger ist mehr« einerseits und dem
Marketingmantra des »Mehr ist mehr ist mehr« um-
gehen sollte. Zielsetzung ist daher die Analyse und
Priorisierung von verschiedenen Kommunikations-
mafSnahmen zur Forderung eines suffizienten Kauf-
und Nutzungsverhalten im B2C und B2B-Segment.
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Ressourcen und sparen €02 Ve 2
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file Wartung und Reparatut

02 AusstoB und d

Insgesamt umweltfreundiicher|

sind Sie

Um entsprechende potenzielle suffizienzférdernde
Kommunikationsmaf$nahmen zu identifizieren, wur-
de eine Vielzahl von Kommunikationsmaf$nahmen
aus der B2C- und B2B-Marketingliteratur evaluiert.
Anhand eines Trichtermodells wurden aus 367 allge-
meinen KommunikationsmafSnahmen, 46 nachhaltige
undhieraussieben potenziell suffizienzfordernde Maf3-
nahmen im Rahmen von systematischen Recherchen
anhand relevanter Schlusselworter sowie Expertenin-
terviews abgeleitet: 1. Werben mit Nachhaltigkeits-
bericht; 2. Kommunikation nachhaltiger Produkt-
eigenschaften; 3. Information tiber die wahren Kosten
(True-Cost Accounting); 4. Umwelt-/Nachhaltigkeits-
siegel, 5. Testimonials aus dem Bereich Nachhhaltig-
keit; 6. Konsumbhinterfragende Inhalte (z.B. Mog-
lichkeit zur Kaufverschiebung); 7. Aufzeigen des
nachhaltigen Geschiftsmodells.

Um herauszufinden, ob und inwiefern die recherchier-
ten sieben Kommunikationsmaf§nahmen eine suffizi-
ente Wirkung im B2C- und/oder B2B-Segment haben,
wurde ein Online-Fragebogen mit A/B-Tests entwor-
fen. Das heifSt einer Zielgruppe an Probanden wurden
zwei Versionen (A und B) einer Kommunikations-
mafSnahme nebeneinander angezeigt (siehe u.a. Wit-
zenleiter, 2021). Auf der linken Seite befand sich die
ursprungliche Referenzversion (Version A) und auf der
rechten Seite die Variante, die entsprechend der suffizi-
enzfordernden KommunikationsmafSnahme gestaltet
wurde (Version B). Die sieben Maf$nahmen wurden
zunichst im B2C-Kontext und anschliefend im B2B-
Kontext abgefragt. Das Kommunikationsobjekt fur
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Portfoliomodell suffizienzfordernder Kommunikationsmainahmen

Suffizientes Kaufverhalten

Kauf verschieben ®

Alternative wahlen ®

Besserer Umgang

Kauf hinterfragen

Emotionale Ansprache

65 -60 -55 -50

45

-4,0

Suffizientes Kaufverhalten

Kauf verschieben @

Alternative wahlen ®

Besserer Umgang

Kauf hinterfragen

Emotionale Ansprache

65 60 -55

® Nachhaltige Produkteigenschaften

Wahre Kosten (TCA)

50 -45
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Nachhaltiges Geschaftsmodell

Konsumbhinterfragende Inhalte

Effektive
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® Nachhaltigkeitsbericht

e Nachhaltigkeitssiegel Testimonial

den B2C-Bereich war ein Smartphone und fir den B2B-Bereich eine
Akku-Bohrmaschine — jeweils in einem Online-Webshop zu erwerben.
Zu den jeweiligen Anzeigen wurden den Probanden jeweils die glei-
chen funf Fragen gestellt, die aufeinander aufbauend ein suffizientes
Kauf- und Nutzungsverhalten der B2C- und B2B-Kunden stirker
fordern — beginnend von einer emotionalen Ansprache beziiglich
Nachhaltigkeit (Frage 1) bis hin zu einem moglichen Verschieben des
Kaufs (Frage 5). Die Quantifizierung der A/B-Tests erfolgte hierbei
tiber eine 5-er Likert-Skala (trifft voll zu, trifft zu, teils/teils, trifft eher
nicht zu, trifft nicht zu). Der Fragebogen wurde dabei im Zeitraum
vom 06.07.2023 bis zum 20.08.2023 von 180 Personen vollstindig
ausgefullt.

Suffizientes Kauf- und Nutzungsverhalten

Die Differenz der zustimmenden und ablehnenden Meinungen der
Befragten zu den Fragen wurden in Verhiltnis zu den Antworten
der Probanden gesetzt, die eine neutrale Meinung vertraten, um die
positive oder negative Aussagekraft der einzelnen MafSnahmen be-



zogen auf ein suffizienzférdernden Kauf- und Nut-
zungsverhalten differenzierter ermitteln zu konnen.
Zur besseren Veranschaulichung wurden die Wir-
kungsbeziehungen der MafSnahmen auf das suffizi-
ente Verhalten der Kunden kategorisiert und in einem
Portfoliomodell dargestellt. Hierbei wurden zwei
Portfolios — einmal fir das B2C- und einmal fir das
B2B-Segment — erstellt.

Auf der X-Achse sind die Portfolios mit dem erldu-
terten durchschnittlichen Differenzverhaltnis beschrif-
tet. Mafsnahmen mit einem Differenzenverhaltnis von
-0,5 bis 0,5 wurden neutral auf deren Suffizienzforde-
rung beurteilt. Mafinahmen mit einem Differenzen-
verhiltnis von 0,5 bis 1 sind schwach positiv und
Maf$nahmen mit einem Verhiltnis von 1 bis 2,5 sind
mittel bis stark positive und somit effektive Maf$nah-
men, die eine suffiziente Wirkung ausstrahlen. Auf
der Y-Achse sind jeweils die Suffizienzgrade aus abge-
tragen, die durch die sieben untersuchten Kommuni-
kationsmafSnahmen erreicht werden konnen.
Unternehmen sollten sich bei der Wahl ihrer Kom-
munikationsmafSnahmen auf solche fokussieren, die
auf der rechten, griin schraffierten Seite des Portfo-
lios aufgetragen sind. Rechts oben sind hierbei die
Mafsnahmen aufgezeigt, die am effektivsten fiir eine
starke Suffizienzforderung sind.

Im B2C-Bereich sind dies zum einen das Nutzen
von Inhalten, die zu einem Hinterfragen und/oder
Verschieben des Kaufs anregen sowie zum anderen
das Erkliren des Nachhaltigen Geschiftsmodells.
Die Mafinahme Nachhaltigkeitssiegel tragt im B2C-
Bereich dazu bei, dass die Kunden mit den Produkten
besser und schonender umgehen, und sie zudem emo-
tional angesprochen werden. Dies ist im rechten un-
teren Quadranten ersichtlich. In diesem befinden sich
die MafSnahmen, die ein eher schwaches suffizientes
Verhalten unterstuitzen. Hierzu zdhlen auch die Maf3-
nahmen Wahre Kosten (True-Cost-Accounting) und
Nachhaltige Produkteigenschaften. Die MafSnahmen
Testimonial und Nachhaltigkeitsbericht hingegen
fihren in keinen der Fille zu einem suffizienteren
Kauf- und Nutzungsverhalten der B2C-Kunden.

Im B2B-Bereich ist die MafSnahme Nachhaltiges
Geschiftsmodell die einzige MafSnahme, die eine starke
suffiziente Verhaltensweise fordert. Die MafSnahmen
Nachhaltigkeitssiegel, Konsumhinterfragende Inhalte
und die Darstellung von nachhaltigen Produkteigen-
schaften regen zum Hinterfragen des Kaufs an und un-
terstiitzen demnach ebenfalls suffizientes Verhalten. Die
weiteren betrachteten MafSnahmen sind entweder neu-
tral oder wirken sich nicht positiv auf die untersuchten
suffizienten Verhaltensweisen des B2B-Kunden aus.
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Effektivste Kommunikationsmafinahmen

Zusammenfassend gilt festzuhalten, dass Unternehmen
im B2C-Segment ein suffizientes Kauf- und Nutzungs-
verhalten ihrer Kunden vor allem durch die MafSnah-
me Nachhaltigkeitssiegel fordern konnen — trotz der
vielfiltigen, kritischen Diskussionen um Produkt- und
Markenlabels wie 'klimaneutral' oder 'klimascho-
nend'. Die Studie zeigt, dass B2C-Kunden durch ein
unabhingiges Nachhaltigkeitssiegel emotional ange-
sprochen werden, sie ihren Kauf hinterfragen und sie
sogar dahingehend beeinflusst werden, das entspre-
chende Produkt besser bzw. schonender zu behandeln.
Im B2B-Segment hat die Mafinahme des nachhal-
tigen Geschiftsmodells die beste Suffizienzwirkung.
Es spricht als einzige MafSnahme im B2B zwei suffi-
ziente Verhaltensweisen an. Es regt dazu an, dass die
B2B-Kunden ihren Kauf hinterfragen und in Erwi-
gung ziehen, eine Alternative zum Kauf in Form von
zum Beispiel Miete zu wihlen. m
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