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Abstract

Nachhaltigkeit zu erreichen ist heute eines der wichtigsten Ziele der Gesellschaft. Privater Konsum spielt
dabei eine entscheidende Rolle. Um Nachhaltigkeitskommunikation zielgruppenspezifisch aufbereiten
zu konnen, ist es wichtig zu wissen, welche Merkmale eines Menschen nachhaltiges Konsumverhalten
beeinflussen. In dieser Arbeit wurde der Einfluss der Personlichkeit eines Menschen auf nachhaltigen
Konsum untersucht. Mittels Onlinebefragung konnten 326 Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus
Osterreich und Deutschland zu tatséchlichem nachhaltigen Konsumverhalten befragt werden. Es zeigte
sich, dass der Personlichkeitsfaktor ,Offenheit fiir Neues“ aus dem Konstrukt der Big Five eine
herausragende Rolle beim Einfluss auf nachhaltigen Konsum spielt.
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Einleitung

Bevdlkerungs- und Wirtschaftswachstum haben gemeinsam mit umweltschadlichen Produktionsweisen
in den letzten Jahrzehnten dazu gefiihrt, dass die Menschheit heute mit zahlreichen Herausforderungen
wie dem Klimawandel oder Wasserknappheit konfrontiert ist (OECD 2012). Auf der einen Seite steigt
die Bevdlkerung der Erde und somit die Nachfrage nach natiirlichen Ressourcen und Dienstleistungen
des Okosystems exponentiell an, auf der anderen Seite verringern sich ebendiese Ressourcen und
Dienstleistungsmaoglichkeiten (Pufé 2012). Aus diesen Griinden stellt die Erreichung von Nachhaltigkeit
eines der wichtigsten Ziele der heutigen Gesellschaft dar.

Nachhaltigkeit ist zu einem kollektiven Leitbild geworden und es gibt Strategien gesellschaftlicher
Akteure auf internationaler, nationaler und regionaler Ebene (Brunner 2014). Dies zeigt die immense
Bedeutung und Aktualitat dieses Themas.
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Obwohl es global gesehen zur Erreichung der Nachhaltigkeit wichtig ist, Konsum allgemein drastisch
zu verringern (Scholz 1996; Tilikidou / Delistavrou 2014), ist es gleichzeitig notwendig, nachhaltige
Produkte und Dienstleistungen flachendeckend statt konventionellen Produkten und Dienstleistungen
absetzen zu kénnen (Heiler et al. 2008). Dass nachhaltige Produkte zukunftsfahig sind und enormes
Marktpotenzial haben, zeigen teils zwei- und dreistellige Wachstumsraten beim Umsatz, die sich auch
in wachsenden Marktanteilen niederschlagen (Steinemann et al. 2013).

Durch fehlende Segmentation und unkonkrete Zielgruppenansprache im Bereich der Férderung des
nachhaltigen Konsumverhaltens kam und kommt es allerdings zu hohen Streuverlusten (Newton /
Meyer 2013). Die richtige Segmentierung und dadurch bedingt die richtige Ansprache der Kundinnen
kann Uber den Erfolg des Marketings eines Unternehmens entscheiden (Kotler / Keller 2012). Welche
Personen die Zielgruppen von nachhaltigen Produkten darstellen, ist Gegenstand zahlreicher
Forschungsarbeiten. Der 6konomische Ansatz zur Erklarung menschlichen Verhaltens geht vom homo
oeconomicus aus. Demnach sind Menschen ein Nutzenmaximiererlnnen, die rational handeln,
feststehende Praferenzen haben und Uber vollstandige Informationen verfigen (Franz 2004; Spranger
1921). Studien konnten einen positiven Zusammenhang zwischen Wissen Uber Nachhaltigkeitsthemen
und nachhaltigem Konsumverhalten nachweisen (Joshi / Rahman 2015). Fehlendes Wissen,
widersprichliche Informationen sowie Komplexitdt des Themas korrelieren negativ mit nachhaltigem
Konsum (Vermeir / Verbeke 2006). Dass das menschliche Verhalten aber nicht so einfach erklarbar ist
und nicht nur auf rationalem Denken beruht, zeigen zahlreiche psychologische Konzepte. So beschrieb
Daniel Kahnemann (2011) das schnelle, groBteils unbewusste System 1 und das rationale, aber
langsame und faule System 2 und behauptete sogar, dass ein Grolteil unserer taglichen
Entscheidungen im System 1 ohne willentliche Kontrolle getroffen wird. Aktuelle Marketingforschung im
Bereich des Embodiment konnte zeigen, dass sogar der koérperliche Zustand eines Menschen
unbewusst Einfluss auf dessen Kaufpraferenzen haben kann (Krishna / Schwarz 2014). In diesem
Zusammenhang kénnen Emotionen starken Einfluss auf nachhaltige Konsumentscheidungen haben
(Wang / Wu 2016).

Emotionen selbst wie auch Motive, Bedurfnisse, die Wahrnehmung sowie das konkrete Verhalten in
bestimmten Situationen werden unter anderem von der Personlichkeit eines Menschen beeinflusst
(Magan et al. 2014). Die Personlichkeit beschreibt die individuelle Besonderheit einer Person und kann
Erklarungsansatze dafir liefern, wie stark und warum sich Menschen in ihrem Erleben und Verhalten
unterscheiden (Asendorpf / Neyer 2012).

Die Personlichkeit der Menschen ist daher ein wichtiger Einflussfaktor auf inr Konsumverhalten. In der
Persdnlichkeitsforschung gibt es Strémungen, die postulieren, dass die Persdnlichkeit eines Menschen
auf seine Gene zuriickzufuhren ist und dass die Umwelt nur sehr geringen Einfluss darauf nehmen kann

(Butler-Bowdon 2007). Daher ist es umso wichtiger, den Einfluss der Personlichkeit auf nachhaltiges
Konsumentinnenverhalten zu erforschen.

Mittels einer quantitativen Querschnittsstudie soll in der vorliegenden Arbeit die folgende
Forschungsfrage beantwortet werden:

Welchen Einfluss hat die Persdnlichkeit von Menschen auf nachhaltiges Konsumverhalten?

Theoretischer Rahmen und Hypothesen

Zur Erfassung der Personlichkeit wird in dieser Arbeit das Flinf-Faktoren-Modell oder ,Big Five“-Modell
herangezogen. Dieses Modell hat sich nach Jahrzehnten der Forschung als eines der meist
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angewandten und akzeptierten Modelle zur Beschreibung der menschlichen Personlichkeit
herauskristallisiert (John et al. 2008).

Mehrere Arbeiten kamen zu dem Schluss, dass sich die Persdnlichkeit eines Menschen durch funf
Faktoren beschreiben Iasst: Offenheit gegenlber neuen Erfahrungen, Gewissenhaftigkeit, Extraversion,
Vertraglichkeit und Neurotizismus. Diese Faktoren werden als die ,Big Five* der Personlichkeit
bezeichnet (Asendorpf / Neyer 2012). Die funf Faktoren werden auf Skalen zwischen zwei
Extrempunkten gemessen und sind fur sich selbst per se weder als gut noch als schlecht zu beurteilen
(Fehr 2006).

Der Faktor Offenheit gegeniber neuen Erfahrungen (in weiterer Folge ,Offenheit*) umfasst auf der einen
Seite Facetten wie Offenheit fir Phantasie, Offenheit fiir Asthetik, Offenheit fir Gefiihle, Offenheit fiir
Handlungen, Offenheit fir Ideen und Offenheit des Normen- und Wertesystems (Asendorpf / Neyer
2012). Dem gegenlber stehen Facetten wie Konservatismus, Beharrlichkeit, Tradition und
Unbeweglichkeit (Fehr 2006). In Bezug auf den Einfluss der Personlichkeit von Menschen auf
nachhaltiges Konsumverhalten wird davon ausgegangen, dass Personen mit héheren Werten beim
Persodnlichkeitsfaktor Offenheit nachhaltiger konsumieren. Diese Personen sind bereit, neue,
unkonventionelle Dinge auszuprobieren (Feygina et al. 2010). Ebenso hegen offene Personen hohe
Wertschatzung gegeniiber der Natur und der natiirlichen Asthetik (Hirsh / Dolderman 2007; Markowitz
et al. 2012) und sind dadurch vermutlich bereit, MalRnahmen zu setzen, die Schénheit der Natur zu
erhalten. Daraus lasst sich die folgende Hypothese ableiten:

H1: Je hdher der Wert beim Personlichkeitsfaktor Offenheit, desto nachhaltiger konsumieren
Konsumentinnen.

Der Faktor Extraversion umfasst die Facetten Herzlichkeit, Geselligkeit, Durchsetzungsfahigkeit,
Aktivitat, Erlebnishunger und Frohsinn (Asendorpf / Neyer 2012). Dem gegeniber steht Introversion
(Fehr 2006). Wer hohe Werte beim Faktor Extraversion erreicht, ist mit hoher Wahrscheinlichkeit
gesprachig, durchsetzungsfahig und dynamisch (John / Srivastava 2001). Im Gegensatz zum Faktor
Offenheit soll sich der Faktor Extraversion negativ auf nachhaltiges Konsumverhalten auswirken.
Extrovertierte Personen streben oft nach Macht und haben einen grofRen Aktivitdtsdrang, was sich in
Ubermafligem und damit nicht-nachhaltigem Konsum niederschlagen kann (z.B. haufige Flugreisen,
Kauf von Statussymbolen wie grofdes Haus, Auto, ...) (Vermeir / Verbeke 2006). Aus diesem Grund wird
die folgende Hypothese formuliert:

H2: Je niedriger der Wert beim Personlichkeitsfaktor Extraversion, desto nachhaltiger
konsumieren Konsumentinnen.

Der Faktor Gewissenhaftigkeit umfasst die Facetten Kompetenz, Ordnungsliebe, Pflichtbewusstsein,
Leistungsstreben, Selbstdisziplin und Besonnenheit (Asendorpf / Neyer 2012). Dem gegenuber stehen
Facetten wie Nachlassigkeit oder Lockerheit (Fehr 2006). Personen, die hohe Werte beim Faktor
Gewissenhaftigkeit erzielen, werden die Attribute ordentlich, verantwortungsvoll und zuverlassig
zugeordnet (John / Srivastava 2001). Der Faktor Vertraglichkeit umfasst die Facetten Freimitigkeit,
Altruismus, Entgegenkommen, Bescheidenheit und Gutherzigkeit (Asendorpf / Neyer 2012). Dieser
Faktor kann mit den Worten Anpassung, Kooperation und Konformitat beschrieben werden. Dem
gegeniber stehen Facetten wie Konkurrenz, Reaktivitat und Antagonismus (Fehr 2006). Personen, die
hohe Werte beim Faktor Vertraglichkeit erreichen, sind meist gutmutig, kooperativ und vertrauensvoll
(John / Srivastava 2001). Der Faktor Neurotizismus umfasst die Facetten Angstlichkeit, Reizbarkeit,
Depression, Soziale Befangenheit, Impulsivitdt und Verletzlichkeit (Asendorpf / Neyer 2012). Dem
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gegeniber steht Belastbarkeit (Fehr 2006). Personen mit hohen Werten beim Faktor Neurotizismus
werden die Attribute unruhig, neurotisch und leicht zu verargern zugeordnet (John / Srivastava 2001).

Die Personlichkeitsfaktoren Gewissenhaftigkeit und Vertraglichkeit umfassen jeweils solche Facetten,
die sich positiv auf nachhaltigen Konsum auswirken kdnnen als auch solche, die sich negativ auswirken.
So haben Personen mit hohen Werten beim Faktor Gewissenhaftigkeit tendenziell ein hohes
Verantwortungsbewusstsein, was zu nachhaltigem Konsum flhren kann (Vermeir / Verbeke 2006). Auf
der anderen Seite sind gewissenhafte Personen ordnungsliebend, was dazu fiihren kann, dass
vorherrschende (nicht-nachhaltige) Konsummuster beibehalten werden wollen (Markowitz et al. 2012).
Die Facette des Faktors Vertraglichkeit, die am haufigsten in Verbindung mit Nachhaltigkeit genannt
wird, ist Altruismus. Allerdings spielt Altruismus nur bei einem Teil der Konsumentscheidungen eine
Rolle (Markowitz et al. 2012) und wird hauptsachlich bei MaRnahmen, die die soziale Dimension der
Nachhaltigkeit betrachten, Einfluss haben. Die Facetten des Faktors Neurotizismus lassen sich nicht
eindeutig in Zusammenhang mit nachhaltigem Konsum bringen. So werden beispielsweise Angstlichkeit
oder Reizbarkeit keinen wesentlichen Einfluss auf Konsumentscheidungen haben, die sich mit
nachhaltigem Konsum auseinandersetzen. Die genannten Ausflihrungen fuhren zur Formulierung der
folgenden Hypothese:

H3: Die Personlichkeitsfaktoren Gewissenhaftigkeit, Vertraglichkeit und Neurotizismus haben
keinen signifikanten Einfluss auf nachhaltigen Konsum.

Methode der Untersuchung
Erhebungsinstrument

Zur Erhebung der Daten wurde das Instrument der schriftlichen Befragung mittels Onlinefragebogen
gewahlt, der im Umfragetool www.soscisurvey.de erstellt wurde.

In Bezug auf nachhaltiges Konsumentinnenverhalten gibt es eine Kluft zwischen Einstellungen und
tatsachlichen Verhalten, genannt ,attitude-behavior gap®“. Um dieses Problem zu umgehen, wurden in
dieser Arbeit nicht Einstellungen, sondern das tatsachliche Verhalten abgefragt. Dieses Konzept wurde
in der von James A. Roberts (1996) entwickelte ECCB-Skala (,ecologically conscious consumer
behavior‘-Skala) angewandt. Diese Skala wurde bereits in einigen anderen Forschungsarbeiten zu
nachhaltigem Konsumentinnenverhalten angewandt (vgl. z.B. Akehurst et al. 2012; Gordon-Wilson /
Modi 2015; Straughan / Roberts 1999). Die ECCB-Skala umfasst 30 Items mit Aussagen zu
nachhaltigem Konsumverhalten, die allerdings in Anbetracht der neuesten Forschungsergebnisse der
Nachhaltigkeitsforschung zumindest teilweise veraltet bzw. irrelevant sind. Gatersleben et al. (2002)
beklagen, dass viele Studien zu nachhaltigem Konsumverhalten auf aus umwelttechnischer Sicht
uninteressante ltems fokussieren und damit die Ergebnisse wenig Aussagekraft zu tatsachlichem
nachhaltigem Verhalten hatten. Dieses Problem soll durch die Erstellung der Skala zur Messung des
nachhaltigen Konsumentinnenverhaltens unter Berlcksichtigung der ressourcentechnischen Relevanz
der angefiihrten Mallnahmen umgangen werden. Daher wurden nur wenige ltems der ECCB-Skala
Ubernommen und mit Hilfe einer Nativespeakerin ins Deutsche Ubersetzt. Die restlichen Items wurden
in Anlehnung an Bilharz (2008) selbst erstellt und im gleichen Stil (z.B. ,Ich kaufe ...%, ,Ich benutze ...",
»Wenn ich xy kaufe, achte ich auf ...“) formuliert.

Um den Fragebogen bestmdglich nutzerfreundlich zu gestalten und damit die Dropout-Quote niedrig zu
halten, wurde er so kurz wie mdglich gehalten. Daher wurde zur Erfassung der Personlichkeit eine
Kurzskala, die sogenannte Big-Five-Inventory-Shortversion (BFI-S) von Gerlitz und Schupp (2005),
verwendet.
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Diese Kurzversion beruht auf dem Big Five Inventory (BFI) von John et al. (1991 zitiert nach Benet-
Martinez / John 1998), das von Benet-Martinez und John (1998) weiterentwickelt wurde. Das BFI wurde
empirisch untersucht und wurde als robustes Instrument zur Erfassung der Big Five eingeschatzt (Lang
et al. 2001), das trotz Limitationen empfohlen wird, wenn eine breite, aber nicht detaillierte Erfassung
der Personlichkeit angestrebt wird (John / Srivastava 2001).

Die durchschnittliche Bearbeitungsdauer fiir die BFI-S liegt bei zwei Minuten, die Kurzversion wurde auf
Validitat gepruft und wird als geeignet zur Erfassung der Persdnlichkeitsmerkmale nach dem Big-Five-
Ansatz angesehen (Gerlitz / Schupp 2005). Vorgeschlagene Anderungen aus einem Retest des
Erhebungsinstruments nach Lang (2005) wurden ibernommen.

Stichprobe

Die Onlinestudie wurde von 326 Probandinnen vollstandig beantwortet, die mittels Schneeballsystem
durch Bewerbung uber soziale Medien rekrutiert wurden. 52,5 % kamen (n = 171) aus Osterreich und
47,5 % (n = 155) aus Deutschland. Ein GroRteil der Teilnehmerinnen war weiblich (77,3 %, n = 252).
42,3 % (n = 138) waren bis 24 Jahre alt, 45,1 % (n = 147) waren zwischen 25 und 54 Jahre alt und
weitere 12,6 % (n = 41) waren Uber 55 Jahre alt. Etwas mehr als die Halfte der befragten Personen war
Vollzeit berufstatig (51,5 %; n = 168), der Rest war in Teilzeit tatig (18,4 %; n = 60), Studierend (8,6 %;
n = 28), in Pension (6,4 %; n = 21) oder Sonstiges (15,0 %; n = 49). Ein groRer Teil der befragten
Personen gab an, bereits einen Universitats- oder Fachhochschulabschluss zu besitzen (36,8 %; n =
120) oder einen anderen Abschluss nach der Matura erreicht zu haben (4 %; n = 13). Weitere 27,9 %
(n = 91) gaben Matura/Abitur als hochste abgeschlossene Schulbildung an. Die restlichen Nennungen
entfielen auf Handels- oder Fachschule (8,9 %; n = 29), Lehre mit Berufsschule (18,4 %; n = 60) oder
Sonstiges (3,9 %, n = 13).

Ergebnisse

Da die Erfassung der Persdnlichkeit auf dem bereits bestehenden Instrument BFI-S aufbaut, wurde eine
konfirmatorische Faktorenanalyse durchgefihrt. Dazu wurde eine Hauptkomponentenanalyse mit
Rotationsmethode Varimax gewahlt. Die Anzahl der zu extrahierenden Faktoren wurde auf funf
festgelegt, Ladungen unter 0,5 wurden aufgrund zu niedriger Faktorladungen ausgeschlossen.

Die Faktoren aus der BFI-S konnten in dieser Arbeit grofteils, aber nicht vollstandig bestatigt werden.
Die Skala Gewissenhaftigkeit wurde durch zwei Items gebildet (M = 5,78; SD = 1,15; Cronbachs Alpha
= 0,817; erklarte Varianz rotiert = 15,67 %), die Skala Extraversion umfasste drei Items (M = 4,56; SD
= 1,44; Cronbachs Alpha = 0,846; erklarte Varianz rotiert = 14,74 %). Die Skala Neurotizismus wurde
ebenfalls mit drei ltems gebildet (M = 4,02; SD = 1,34; Cronbachs Alpha = 0,702; erklarte Varianz rotiert
= 13,55 %), die Skala Offenheit umfasste drei Items (M = 4,81; SD = 1,25; Cronbachs Alpha = 0,668;
erklarte Varianz rotiert = 12,25 %). Die Skala Vertraglichkeit wurde durch zwei ltems gebildet (M = 5,08;
SD =1,27; Cronbachs Alpha = 0,546; erklarte Varianz rotiert = 9,39 %). Trotz des geringen Alphawertes
bei Vertraglichkeit wurde auf alle Skalen des BFI-S zurlickgegriffen, um die interne Konsistenz der
Skalen zu bewahren und um alle flnf Personlichkeitsfaktoren abbilden zu kénnen.

Die zweite zu bildende Skala war die des nachhaltigen Konsumverhaltens. Eine
Hauptkomponentenanalyse mit Rotationsmethode Varimax, als explorative Faktorenanalyse
durchgefiihrt, extrahierte flinf Faktoren. Eine sinnvolle Anzahl an ltems und genliigend hohen Ladungen
erzielten allerdings nur drei der finf Faktoren und nur einer dieser Faktoren wies ein ausreichend hohes
Cronbachs Alpha von 0,77 aus. Die zehn auf diesen Faktor ladenden ltems wurden zur Skala
,Nachhaltiges Konsumverhalten“ zusammengefasst.
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Um die Hypothesen H1 bis H3 beantworten zu kénnen, wurden in einem ersten Schritt Korrelationen
nach Pearson der einzelnen Personlichkeitsfaktoren mit nachhaltigem Konsumverhalten berechnet.

Das Ergebnis zeigt signifikant positive Korrelationen der Personlichkeitsfaktoren Vertraglichkeit
(r=0,12; p < 0,05) und Gewissenhaftigkeit (r = 0,16; p < 0,01) mit nachhaltigem Konsumverhalten. Der
Faktor Offenheit korreliert ebenfalls positiv, hdchst signifikant mit nachhaltigem Konsum (r = 0,25; p <
0,01). Die Faktoren Neurotizismus und Extraversion zeigen keine signifikante Korrelation mit
nachhaltigem Konsumverhalten.

Zur weiteren Analyse der vorliegenden Daten wurde eine Korrelation nach Pearson der
Personlichkeitsfaktoren untereinander durchgefiihrt. Der Faktor Gewissenhaftigkeit korreliert hochst
signifikant positiv mit dem Faktor Extraversion (r = 0,16; p < 0,01), dem Faktor Offenheit (r = 0,32;
p <0,01) und dem Faktor Vertraglichkeit (r = 0,24; p < 0,01). Der Personlichkeitsfaktor Extraversion
korreliert hochst signifikant negativ mit dem Faktor Neurotizismus (r = -0,20; p < 0,01) und positiv mit
dem Faktor Offenheit (r = 0,29; p < 0,01).

Da die fuinf Persdnlichkeitsfaktoren teilweise untereinander korrelieren, wird zur Beantwortung der
Hypothesen H1 bis H3 eine Regression berechnet. Als Methode der linearen Regression wurde
schrittweise gewahlt, um diejenigen Persdnlichkeitsfaktoren herauszufinden, die den gréRten Einfluss
auf nachhaltiges Konsumverhalten haben. Die Regression zeigt, dass bei Betrachtung aller funf
Personlichkeitsfaktoren nur der Faktor Offenheit signifikanten Einfluss bei der Vorhersage des
nachhaltigen Konsumverhaltens hat (f = 0,25; t(1) = 4,68; p < 0,01, R = 0,06).

Hypothese H1 wird daher angenommen. Hypothese H2 kann nicht angenommen werden, da der Faktor
Extraversion positiv mit den Faktoren Gewissenhaftigkeit und Offenheit korreliert und diese Faktoren
positiv mit nachhaltigem Konsumverhalten korrelieren. Hypothese H3 muss aufgespalten werden. Die
Nullhypothese ,Der Persdnlichkeitsfaktor Neurotizismus hat keinen signifikanten Einfluss auf
nachhaltigen Konsum® kann beibehalten werden. Weiters gilt je hoéher der Wert beim
Personlichkeitsfaktor Gewissenhaftigkeit, desto nachhaltiger konsumieren Konsumentinnen und je
héher der Wert beim Persdnlichkeitsfaktor Vertraglichkeit, desto nachhaltiger konsumieren
Konsumentinnen. Allerdings unter der Einschrankung, dass bei gleichzeitiger Betrachtung aller funf
Personlichkeitsfaktoren der Einfluss der Faktoren Vertraglichkeit und Gewissenhaftigkeit vom Einfluss
des Faktors Offenheit egalisiert werden, da diese Personlichkeitsfaktoren ebenfalls positiv
untereinander korrelieren. Offenheit ist daher der einzige Personlichkeitsfaktor, der nachhaltiges
Konsumverhalten vorhersagen kann, wenn alle funf Faktoren in die Analyse aufgenommen werden.

Diskussion

Ziel dieser Arbeit war es, herauszufinden, ob die Persénlichkeit von Konsumentinnen in Osterreich und
Deutschland einen Einfluss auf nachhaltiges Konsumentinnenverhalten hat.

Der Einfluss des Personlichkeitsfaktors Offenheit auf nachhaltiges Konsumverhalten, der in dieser
Arbeit nachgewiesen werden konnte, wurde bereits in Studien mit anderen Zielgruppen und/oder
Erhebungsweisen gezeigt. Personen, die hohe Werte beim Faktor Offenheit erreichen, sind eher bereit,
neue, unkonventionelle Dinge auszuprobieren (Feygina et al. 2010). Weiters halten diese Personen
nicht so sehr am bestehenden System fest (Markowitz et al. 2012). Personen mit hohen Werten beim
Faktor Offenheit bringen der Natur meist Wertschatzung entgegen, da Asthetik und die Schénheit der
Natur wichtig fir diese Menschen sind, was ein entscheidender Faktor fir nachhaltiges
Konsumverhalten sein kann (Hirsh / Dolderman 2007; Markowitz et al. 2012).
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Hier gilt es, herauszufinden, welche Griinde ausschlaggebend dafir sind, dass offene Personen
nachhaltiger konsumieren als solche, die niedrige Werte beim Faktor Offenheit erzielen. Wenn es die
Offenheit fir neue, unkonventionelle Produkte und Wege ist, besteht die Gefahr, dass dies irgendwann
ins Gegenteil umschlagt. Nachhaltiger Konsum, 6kologische Landwirtschaft etc. missen Mainstream
werden, um Nachhaltigkeit generell erreichen zu kénnen. Dann wéren diese Aspekte nicht mehr neu
und aufregend, wodurch offene Personen das Interesse daran verlieren kénnten. In diesem
Zusammenhang ergibt sich eine Limitation der vorliegenden Studie, die die Persdnlichkeit der
Probandinnen mit der BFI-Shortskala zwar valide, aber nicht detailliert erfasst hat. Die Ergebnisse der
BFI-S lassen keine Ruickschlisse auf einzelne Facetten der Persodnlichkeitsfaktoren zu. In weiterer
Forschung sollte daher angedacht werden, zur Erhebung einzelner Personlichkeitsfaktoren detailliertere
Erhebungsinstrumente zu verwenden. Da oft nur einzelne Facetten der Personlichkeitsfaktoren Einfluss
auf nachhaltiges Konsumverhalten haben (Markowitz et al. 2012; Vermeir / Verbeke 2006), kénnten
dadurch eventuell Ruckschlisse auf mogliche Motive in Bezug auf (nicht-)nachhaltiges
Konsumverhalten gezogen werden.

Die Ergebnisse dieser Studie haben Relevanz fir die Praxis. Nachhaltige Produkte sind zukunftsfahig
und haben enormes Marktpotenzial mit konstant hohen Wachstumsraten und teilweise bereits
zweistelligen Marktanteilen (Steinemann et al. 2013). Durch Betonung und Vermarktung anderer
Aspekte des nachhaltigen Wirtschaftens kénnten auch eher konservative, traditionelle Personen
erreicht werden. So stellen beispielsweise 6kologische Landwirtschaft und die Verwendung von
Naturmaterialien im Bau- und Wohnbereich Rickbesinnungen auf alte Traditionen und
Produktionsverfahren dar (Paech 2006). Undifferenzierte Informations- und Werbekampagnen, wie sie
in den letzten Jahren und Jahrzehnten durchgefiihrt wurden, sind nicht zielfihrend. Durch die fehlende
Segmentation und unkonkrete Zielgruppenansprache kam und kommt es zu so hohen Streuverlusten,
dass die Zielsetzung der Foérderung des nachhaltigen Konsumverhaltens nicht erreicht werden konnte
(Newton / Meyer 2013). Es ist daher wichtig, in der Bewerbung von nachhaltigen Produkten Zielgruppen
zu identifizieren und diese ihrer Persoénlichkeit passend anzusprechen. Dabei kénnen Zielgruppen
erreicht werden, die offen gegeniber nachhaltigem Konsum sind, aber durch Betonung und
Vermarktung anderer Aspekte des nachhaltigen Wirtschaftens auch eher traditionelle, konservative
Menschen, die jetzt noch nicht zur Zielgruppe von nachhaltigen Produkten zahlen.
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