
Die versteckten Tricks  der Ökologie-Bremser  
DIE ABLENKUNGSFALLE

In Anlehnung an die Bedürfnispyramide von Maslow ist hier eine hierarchische 
Abstufung des Nachhaltigkeitsverhaltens von Konsummarken dargestellt.
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ANGEBOT PRODUKT- 
EIGENSCHAFTEN

Quelle: GfK, 40. Unternehmergespräch. Kronberg (2021)

Ich will Marken, die Gutes für 

unseren Planeten und die 

Gesellschaft tun

Ich will Marken, die mir ein 

gutes Gefühl für mich und  

meine Umwelt geben

Ich will Marken die einen 

Zusatzbenefit für mich haben 

(Ego-Bedürfnis)

Ich will Marken, die einfach 

zu mir passen
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PRODUKT

 Marken mit nachhaltiger Ausrichtung 

    kombiniert mit Lifestyle Anspruch 

       der Shopper

 

VISIONS-  
MARKEN

SOZIALMARKEN

FUNKTIONSMARKEN

Marken mit Engagement über Nachhaltigkeit     

   des eigentlichen Produktes hinaus z. B. 

      über eigene Initiativen

Meist große Marken mit  

  Tradition und klassischen    

    Stärken wie Qualität 

      und Shopper Vertrauen

Z. B. FROSCH

Z. B. GARDEN GOURMET

HYBRIDMARKEN
Z. B. BARILLA

Z. B. ROTKÄPPCHEN

Marken mit Zusatznutzen für den 

    Shopper und/ oder beginnende 

       nachhaltige Ausrichtung


