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Zusammenfassung 

Nachhaltigkeit und der Absatz „grüner“ Produkte gewinnt für Unternehmen und deren 
Kundinnen und Kunden zunehmend an Bedeutung. Ziel dieser Arbeit ist herauszufin-
den, ob Konsumentinnen und Konsumenten im nicht-monetären Bereich des nachhal-
tigen Konsums auf Mechanismen des Mental Accounting zurückgreifen. Dazu wurde 
eine empirische Fragebogenstudie mit Schwerpunkt auf CO2-Emissionen und 
-Einsparungen des Individualverkehrs durchgeführt. Um verschiedene Einflussfaktoren 
untersuchen zu können, wurde diese in experimenteller Form umgesetzt. Abhängig 
von der Hypothese wurden insgesamt bis zu 324 Datensätze, wovon 258 vollständig 
erhoben werden konnten, ausgewertet. Verglichen mit früheren Erkenntnissen konnte 
gezeigt werden, dass der Entscheidungsrahmen bei CO2-Angaben die Entscheidungs-
findung in entgegengesetzte Richtung beeinflusst. Des Weiteren wurden die Auswir-
kungen der Segregation von Gewinnen (CO2-Einsparungen) und der Integration von 
Verlusten (CO2-Emissionen) auf die Zufriedenheit untersucht. Aufgrund der Ergebnisse 
konnten Handlungsempfehlungen für das Green Marketing abgeleitet werden. 

 

Schlüsselbegriffe: Nachhaltigkeit, Green Marketing, Mental Accounting, Konsumverhal-

ten, Individualverkehr, CO2, nachhaltige Kaufentscheidungen 

 

 

Abstract 

Sustainability and the sale of "green" products are becoming increasingly important for 
companies and their customers. The aim of this thesis is to find out if consumers use 
mechanisms of mental accounting in the field of non-monetary sustainable consump-
tion. After an extensive literature research on sustainability, sustainable consumer be-
haviour, green marketing and mental accounting, an empirical questionnaire study fo-
cusing on CO2-emissions and -savings in private transport was conducted. In order to 
be able to investigate various influencing factors, the questionnaire was implemented in 
experimental form. The answers of up to 324 consumers, including 258 completely 
answered samples, were evaluated. Compared to previous findings, it could be shown 
that the decision-making framework for CO2-data influences the decision-making in 
similar intensity, but in the opposite direction. Furthermore, phenomena such as the 
segregation of wins (CO2-reductions) and the integration of losses (CO2-emissions) 
were used to investigate their effects on the individuals’ happiness. Based on the re-
sults, recommendations for Green Marketing could be derived. 

 

Keywords: Sustainability, Green Marketing, Mental Accounting, Consumer Behaviour, 

Private Transport, CO2, Sustainable Purchase Decisions 
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1 Einleitung 

„Zukunft ist kein Schicksalsschlag, 

sondern die Folge der Entscheidungen, die wir heute treffen.“ 

Franz Alt 

Der Begriff Nachhaltigkeit ist bei weitem kein Neuer, wurde er schon im 

18. Jahrhundert von Hans Carl von Carlowitz erstmals niedergeschrieben (Schulze, 

2006, S. 68). Spätestens aber seit dem „Erdgipfel“ der 1992 in Rio de Janeiro stattfand, 

wurde erkannt, dass es notwendig wird ökologische und gesellschaftspolitische Her-

ausforderungen mit unternehmerischen Tätigkeiten zu verknüpfen. Natürliche Res-

sourcen werden heute schneller denn je für gewinnbringende Zwecke weiterverarbei-

tet. Doch alles was heute schneller abgebaut oder durch Abgase stärker verschmutzt 

wird, als auf natürlichem Wege nachwachsen oder in angemessener Zeit absorbiert 

werden kann, beeinträchtigt die Lebensgrundlage künftiger Generationen. 

Diese Tatsache wird scheinbar einer immer größeren Zahl von Konsumentinnen und 

Konsumenten bewusst, wodurch diese dem eigenen Konsumverhalten mehr Aufmerk-

samkeit schenken (European Union, 2017; www.nielsen.com, 11.05.2019). Auch die 

Politik hat die Brisanz des Themas erkannt und reagiert mittels einer steigenden An-

zahl an Richtlinien und Vorgaben zur Förderung nachhaltiger Lebensweisen. Das Ver-

bot von Plastiktragetaschen, welches ab 2020 in Österreich eingeführt werden soll, 

aber auch die verstärkten Kontrollen der Abgaswerte von Dieselfahrzeugen sollen hier 

lediglich als Beispiele dienen. Dieser Wertewandel wird auch von Unternehmen aufge-

nommen und in ihren Verkaufsstrategien verankert (Nidumolu, Prahalad & Rangas-

wami, 2009, S. 1 f.; United Nations Global Compact, 2013, S. 11). Eines der Schlag-

worte bei dieser Entwicklung lautet „Green Marketing“. Es bezieht sich nicht allein auf 

den Verkauf „grüner“ Produkte, sondern vielmehr auf die gesamte Wertschöpfungsket-

te von Unternehmen. Diese setzen sich bewusst für Umweltbelange ein um die Be-

dürfnisse ihrer Abnehmerinnen und Abnehmer zu erfüllen (Peattie, 2008, S. 563). 

Gleichzeitig suchen Unternehmen aber auch stetig nach neuen Ansätzen des Green 

Marketing um sich von der Konkurrenz durch neuartige Zugänge abzugrenzen und so 

einen Mehrwert für Konsumentinnen und Konsumenten zu schaffen. 

Ein möglicher neuartiger Zugang des Nachhaltigkeits-Marketing könnte die Anwendung 

der Mechanismen des Mental Accounting auf Einsparungen und Emissionen des um-
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weltschädlichen Kohlenstoffdioxid (CO2) darstellen. Thaler (1985, S. 199) stellte fest, 

dass Menschen ihre finanziellen Einnahmen und Ausgaben in mentalen Konten ver-

walten und damit die Prinzipien des rein ökonomischen Handelns und Denkens verletzt 

werden. Beispielsweise sollten 2 € Rabatt bei einem Preis von 5 € gleich hoch einge-

schätzt werden wie 2 € Rabatt bei einem Kaufpreis von 100 €, da die eingesparte 

Geldmenge in beiden Fällen gleich groß wäre. Trotzdem wird der Rabatt bei einem 

Preis von 5 € höher beziehungsweise als attraktiver bewertet. Die vorliegende Arbeit 

versucht herauszufinden, ob dieser und andere Mechanismen des Mental Accounting 

auch auf die mentale Verbuchung von CO2-Emissionen des Individualverkehrs anzu-

wenden sind und damit neue Ansätze der Vermarktung von „grünen“ Produkten im 

Hinblick auf Green Marketing gefunden werden können. 

1.1 Ausgangslage und Problemstellung 

Wie lässt es sich erklären, dass wir für einen 5 $ Rabatt auf einen Taschenrechner 

eine 20-minütige Fahrt in Kauf nehmen, dies aber nicht für den gleichen Rabatt an ei-

ner teureren Lederjacke tun würden? Aus welchem Grund kaufen wir, wenn wir im sel-

ben Monat schon ausgiebig Kleidung shoppen waren, die benötigten Winterstiefel trotz 

eisiger Temperaturen nicht? Diese und weitere Phänomene versucht die Theorie des 

Mental Accounting zu erklären. Richard Thaler hat diesen Begriff 1985 mit seinem Arti-

kel „Mental Accounting and Consumer Choice“ geprägt. Ein Grundgedanke des Mental 

Accounting ist, dass Menschen für verschiedene Arten von Einnahmen und Ausgaben 

unterschiedliche Budgets und Konten führen. Im Fall der Winterstiefel könnte das mo-

natliche Budget der Kategorie „Kleidung“ schon aufgebraucht worden sein, weshalb 

kein Geld für diese Anschaffung mehr zur Verfügung stand. Der oben erwähnte Ta-

schenrechner beispielsweise kostet ursprünglich 15 $. Ein anderes Geschäft, das sich 

20 Minuten entfernt befindet bietet denselben Taschenrechner um 5 $ vergünstigt an. 

Gleiches gilt für die Jacke, welche in einem Geschäft 125 $ kostet und in dem weiter 

entfernten 120 $. Viele Menschen entscheiden sich dafür die zusätzliche Autofahrt für 

den Taschenrechner, aber nicht für die Jacke, in Kauf zu nehmen. Rational betrachtet 

wäre die Ersparnis in beiden Fällen die gleiche. Scheinbar fällt der Rabatt von 5 $ bei 

einem kleineren Betrag aber mehr ins Gewicht, obwohl dies rational betrachtet keinen 

Unterschied machen sollte. 

Zum Thema Mental Accounting, also der mentalen Buchführung, gibt es viel Literatur 

und Forschung, in welcher das Phänomen im Hinblick auf monetäre Transaktionen 

betrachtet wurde (beispielsweise Thaler, 1985; Thaler, 1999; Heath & Soll, 1996; So-
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man, 2001; Prelec & Loewenstein, 1998). Allerdings beschäftigt die Gesellschaft seit 

Jahren ein ganz anderes Thema. Nachhaltigkeit und der ökologische Umgang mit 

Ressourcen ist in aller Munde, ein wichtiger Bestandteil des täglichen Lebens und da-

mit auch der täglichen Konsumentscheidungen. Das oben genannte Beispiel des Ta-

schenrechners beziehungsweise der Jacke, die jeweils in einem 20 Minuten entfernten 

Geschäft etwas günstiger erhältlich wären, könnte heute aufgrund des verstärkten 

Nachhaltigkeitsgedankens ganz anders aussehen. So könnte zum Beispiel die Wahl 

des Verkehrsmittels für die 20-minütige Fahrt in die Beschreibung der Ausgangslage 

mit einbezogen werden, um den dadurch verursachten CO2-Ausstoß für die Entschei-

dung berücksichtigen zu können. Eine Fahrt mit dem Fahrrad könnte im Vergleich zu 

einer Autofahrt möglicherweise als erstrebenswerter erachtet werden. 

Um einen aktiven Beitrag zum Umweltschutz zu leisten, sind viele Menschen davon 

überzeugt mit ressourcenschonenden und nachhaltigen Produkten einen positiven Bei-

trag leisten zu können. Trotzdem wird beim tatsächlichen Konsum diese Einstellung oft 

nicht berücksichtigt (Csutora, 2012, S. 148; Olson, 2013, S. 171 ff. Young, Hwang, 

McDonald & Oates, 2010, S. 20 f. Rokka & Uusitalo, 2008, S. 517). Diesem Werte-

wandel in der Gesellschaft einerseits, aber auch der Lücke zwischen Einstellung und 

tatsächlichem Konsumverhalten andererseits, möchten Unternehmen mit Hilfe des 

Green Marketing gerecht werden. Beim Green Marketing handelt es sich um einen 

Ansatz nachhaltige Produkte zu vermarkten, was im Optimalfall auch mit einer Anpas-

sung der Unternehmensstrategie und -philosophie einhergeht. In Studien der Vereinten 

Nationen (2013, S. 11), in welchen Geschäftsführerinnen und Geschäftsführer großer 

Unternehmen weltweit befragt wurden, konnte gezeigt werden, dass diese im Thema 

Nachhaltigkeit große Chancen sehen und diesem eine entscheidende Rolle in Bezug 

auf den Unternehmenserfolg zuschreiben. Gleichzeitig sind aber auch weniger als die 

Hälfte dieser Entscheiderinnen und Entscheider der Meinung, dass Nachhaltigkeit die 

Generierung von Umsätzen unterstützen kann (United Nations Global Compact, 2013, 

S. 11). Um den Einfluss von Nachhaltigkeit auf den Erfolg eines Unternehmens in Hin-

blick auf die Kaufentscheidung zu untersuchen entwickelten Biesalski & Company zu-

sammen mit Serviceplan Corporate Reputation den Sustainability Value Score (2016, 

S. 18). Mittels dieses Scores konnte gezeigt werden, dass abhängig von der Branche 

bis zu 10,9 Prozent des Unternehmensumsatzes dem sogenannten „nachhaltigkeitsge-

triebenen Umsatz“ zuzuordnen sind (Biesalski & Company & Serviceplan Corporate 

Reputation, 2016, S. 30 f.). 
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Da Nachhaltigkeit besonders in relativ homogenen Branchen zu einem wichtigen Ver-

kaufsargument und damit auch zum Umsatzbringer wurde, sind Unternehmen bestrebt 

neue Ansätze und Möglichkeiten zu entdecken mit deren Hilfe Konsumentinnen und 

Konsumenten von der Umweltfreundlichkeit des Unternehmens oder auch eines ein-

zelnen Produktes überzeugt werden können und diese Überzeugung wiederum über 

längere Zeit hinweg aufrechterhalten werden kann. Die Anwendung von Mechanismen 

des Mental Accounting könnte eine erfolgversprechende neuartige Strategie darstellen 

um Konsumentinnen und Konsumenten im Sinne des Green Marketing zu erreichen. 

1.2 Zielsetzung und Forschungsfragen 

Aufgrund der Aktualität des Themas Nachhaltigkeit und der Tatsache, dass Menschen 

nicht immer in Übereinstimmung mit ihren Überzeugungen handeln, soll im Zuge dieser 

Arbeit untersucht werden, ob sich die Mechanismen des Mental Accounting auf die 

Anwendung im Bereich des nachhaltigen Konsums umlegen lassen. Ein besonders 

aktuelles und bedeutendes Thema auf dem Gebiet des nachhaltigen Konsums stellt 

der Individualverkehr dar. In Österreich wurden im Jahr 2016 etwa 80 Millionen Tonnen 

klimaschädlicher Treibhausgase freigesetzt, wovon wiederum 45 Prozent dem Ver-

kehrssektor zuzuschreiben sind (Umweltbundesamt GmbH, 2018, S. 5 f.). Das Einspa-

rungspotenzial an Treibhausgasen im Verkehrssektor scheint aufgrund dieser Zahlen 

besonders groß. Auch wenn nur in etwa die Hälfte besagter Emissionen auf den Be-

reich des Individualverkehrs entfallen (Umweltbundesamt GmbH, 2018, S. 29), ist die-

se Thematik für eine Studie mit dem Schwerpunkt auf CO2-Emissionen besonders ge-

eignet. Der individuelle Personenverkehr stellt ein Thema dar, welches Konsumentin-

nen und Konsumenten alltäglich betrifft, da jeder Weg mit der Entscheidung für bezie-

hungsweise gegen bestimmte Transportmittel in direktem Zusammenhang steht. Ver-

braucherinnen und Verbraucher können außerdem aufgrund ihres Verhaltens direkt 

Einfluss auf die Menge ihrer CO2-Emissionen ausüben. 

Bei CO2, auch Kohlenstoffdioxid genannt, handelt es sich um ein farb- und geruchlo-

ses, ungiftiges Gas, welches einen natürlichen Bestandteil der Luft darstellt. In seiner 

Funktion als Treibhausgas spielt es allerdings eine entscheidende Rolle für das Klima. 

Aufgrund ihrer Beschaffenheit absorbieren CO2-Moleküle einen Teil der von der Erde 

abgegebenen langwelligen Wärmestrahlung, erhitzen sich damit selbst und emittieren 

die erneut entstandene Wärmestrahlung, in alle Richtungen, auch wieder zurück auf 

die Erde. Durch diesen Treibhauseffekt entstand ursprünglich das milde Klima der Er-

de, welches die Grundlage für die Entstehung des Lebens bildete. Heute verstärkt sich 
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dieser Effekt allerdings durch übermäßige Freisetzung von CO2 in die Atmosphäre, 

was zu einem kontinuierlichen Temperaturanstieg der Erde und im weiteren Verlauf 

zum Klimawandel und veränderten Lebensbedingungen führt (www.co2online.de, 

11.05.2019; www.umweltbundesamt.de, 11.05.2019). 

Der angesprochene Klimawandel und mögliche Maßnahmen des Klimaschutzes sowie 

auch der Individualverkehr selbst sind durch neue Studien und internationale Be-

schlüsse beziehungsweise aufgrund von Abgasskandalen und Sanktionen für Diesel-

fahrzeuge stark in den Medien vertreten, weshalb Konsumentinnen und Konsumenten 

für dieses Thema sensibilisiert sein sollten (Umweltbundesamt GmbH, 2017, S. 17 ff. 

Duan et al., 2019; Brun et al., 2019; Bratzel, 2018). Aufgrund dieser Sensibilisierung 

wird es immer wahrscheinlicher, dass Personen künftig versuchen vermehrt auf um-

weltfreundlichere Verkehrsmittel umzusteigen, was einen großen Markt bedeuten 

könnte, welcher mit Strategien des Green Marketing bearbeitet werden kann. 

Um die Mechanismen des Mental Accounting in der Konzeption von Green Marketing 

Maßnahmen anwenden zu können muss zunächst geklärt werden, ob die „Währung 

CO2“ wie Geldeinheiten mental verrechnet wird, also die Mechanismen des Mental 

Accounting auch in diesem Fall Anwendung finden.  

Anhand der gewonnenen Erkenntnisse sollen anschließend Maßnahmen formuliert 

werden, die Unternehmen im Zuge ihrer Green Marketing Strategie einfließen lassen 

können, um Konsumentinnen und Konsumenten von ihren nachhaltigen Produkten und 

Dienstleistungen im Bereich des Individualverkehrs zu überzeugen. 

Aus der beschriebenen Problemstellung sowie der genannten Zielsetzung ergeben 

sich für die vorliegende Masterarbeit folgende Forschungsfragen: 

Forschungsfrage 1: 

Werden Prinzipien des Mental Accounting auch in Bezug auf die Budgetierung von 

CO2-Emissionen und -Einsparungen des individuellen Personenverkehrs angewandt? 

Forschungsfrage 2: 

Kann die mentale Bewusstmachung der CO2-Ausgaben beziehungsweise CO2-

Einsparungen als Strategie im Green Marketing zur Erhöhung der Nutzungszufrieden-

heit und Wiedernutzungswahrscheinlichkeit von CO2-emissionsärmeren Verkehrsmit-

teln eingesetzt werden? 
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1.3 Aufbau der Arbeit 

Die vorliegende Arbeit dient dazu Theorie und Empirie zu verknüpfen um dadurch 

praktische Handlungsweisen im Vertrieb von nachhaltigen Produkten ableiten zu kön-

nen. Um dieses Ziel zu erreichen wird auf bereits vorhandene Literatur und die im Zuge 

einer Literaturanalyse erhaltenen Erkenntnisse eingegangen. Aufbauend darauf folgt 

im empirischen Teil die Ableitung passender Hypothesen und deren Prüfung mit Hilfe 

einer Online-Studie in experimenteller Form. Abschließend werden die Ergebnisse der 

Erhebung präsentiert und daraus Handlungsvorschläge für die Praxis abgeleitet. 

Die Arbeit gliedert sich insgesamt in fünf Kapitel. Im ersten Kapitel „Einleitung“ wird 

zunächst die Problemstellung erläutert, daraus die Zielsetzung der Arbeit, sowie die 

Forschungsfragen hergeleitet und ein Überblick über den Aufbau der Arbeit gegeben. 

Das zweite Kapitel beschäftigt sich mit den theoretischen Grundlagen. Dabei wird zu-

nächst das Thema Nachhaltigkeit behandelt. Der Begriff wird im ersten Schritt erklärt 

und anschließend auf Dimensionen und Leitgedanken der Thematik näher eingegan-

gen. Außerdem wird ein Überblick über die wichtigsten Modelle des Gebietes des öko-

logischen Suffizienzgedankens gegeben. Im weiteren Verlauf der Arbeit wird auf Nach-

haltigkeit im Individualverkehr, sowie nachhaltiges Konsumverhalten und ausgewählte 

Modelle verwiesen. Auch Einflussfaktoren und deren Auswirkungen werden hier erläu-

tert. Um die Problemstellung der Arbeit ausreichend beleuchten zu können wird im 

Anschluss der Fokus auf die Vermarktung nachhaltiger Produkte gelegt. Hierzu wird 

das Thema des Green Marketing eingehend betrachtet. In diesem Zusammenhang 

werden Motive, Einflüsse und Konzepte, sowie Kommunikationsmethoden dieses Zu-

gangs erläutert. Als Abschluss dieses Teils wird die Gefahr des Greenwashing bespro-

chen. Der letzte Teil des theoretischen Hintergrunds befasst sich mit dem Thema Men-

tal Accounting. Zunächst wird die Begrifflichkeit definiert und anhand nachvollziehbarer 

Beispiele erklärt. Im weiteren Verlauf wird auf Konzepte und Erkenntnisse dieser Theo-

rie eingegangen. Abschließend werden Parallelen und Unterschiede zwischen den 

beiden „Währungen“ Geld und CO2 herausgearbeitet. 

Das dritte Kapitel ist der empirischen Untersuchung gewidmet. Aus den anfänglichen 

Fragestellungen werden Hypothesen abgeleitet. Zudem wird die Vorgehensweise der 

Durchführung der empirischen Untersuchung in Form einer Online-Studie in experi-

menteller Form erläutert. Des Weiteren werden die Stichprobe sowie vorbereitende 

Analysen beschrieben. 
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Die Darstellung und Interpretation der Ergebnisse erfolgen im vierten Kapitel. In die-

sem werden außerdem die Hypothesen geprüft und die zugrunde liegenden For-

schungsfragen beantwortet. Danach werden die Studienergebnisse zusammengefasst 

und interpretiert. 

Den Abschluss der Arbeit bildet das fünfte Kapitel. In diesem werden die Erkenntnisse 

der Literaturrecherche mit den Ergebnissen der empirischen Untersuchung zusam-

mengeführt. Es werden Handlungsempfehlungen für die Praxis abgeleitet, Grenzen der 

Studie aufgezeigt, sowie mögliche weiterführende Untersuchungen und zukünftige 

Forschungsansätze vorgeschlagen. 

2 Theoretischer Hintergrund 

In diesem Kapitel werden die der Arbeit zugrunde liegenden theoretischen Hintergrün-

de behandelt. Zunächst wird das Thema Nachhaltigkeit näher betrachtet. Der Begriff 

wird im ersten Schritt erklärt und anschließend auf Dimensionen und Leitgedanken der 

Thematik näher eingegangen. Außerdem wird ein Überblick über das Modell des öko-

logischen Fußabdrucks, sowie Nachhaltigkeit im Bereich des Mobilitätssektors in Hin-

blick auf individuelles Verkehrsverhalten gegeben. Im weiteren Verlauf wird auf nach-

haltiges Konsumverhalten verwiesen, relevante Modelle dieses Bereichs erläutert und 

auf Einflussfaktoren und deren Auswirkungen auf das nachhaltige Konsumverhalten 

eingegangen. 

Um die Problemstellung der Arbeit ausreichend beleuchten zu können wird im An-

schluss der Fokus auf die Vermarktung nachhaltiger Produkte gelegt. Hierzu wird das 

Thema des Green Marketing eingehend betrachtet und Motive, Einflüsse und Konzep-

te, sowie Strategien dieses Zugangs erläutert. Als Abschluss dieses Teils wird die Ge-

fahr des Greenwashing besprochen. 

Der letzte Teil des theoretischen Hintergrunds befasst sich mit dem Thema Mental Ac-

counting. Die Theorie sowie ihre Mechanismen werden definiert und anhand nachvoll-

ziehbarer Beispiele erklärt. Um auf den empirischen Teil dieser Arbeit überzuleiten, 

werden abschließend Parallelen und Unterschiede zwischen Geld und der „Währung 

CO2“ herausgearbeitet. 
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2.1 Nachhaltigkeit 

Nachhaltigkeit ist einer der meist diskutierten Begriffe der letzten Jahre. Konsumentin-

nen und Konsumenten werden beim Gang zum Supermarkt mit „biologischen“, „regio-

nalen“ und „nachhaltig produzierten“ Produkten gerade zu überhäuft. Auch dem CO2-

emissionsreichen Autofahren wird mit diversen Aktionen, wie beispielsweise autofreien 

Tagen, der Kampf angesagt. Bei der Betrachtung des Begriffes Nachhaltigkeit müssen 

verschiedene Aspekte berücksichtigt werden. Dieses Kapitel bietet zunächst einen 

Überblick über die Definition und theoretische Modelle, wie das des ökologischen Fuß-

abdrucks, und spannt anschließend einen Bogen zu Nachhaltigkeit im Individualver-

kehr, sowie nachhaltigem Konsumverhalten. 

2.1.1 Definition 

Obwohl der Begriff „Nachhaltigkeit“ aufgrund der derzeitigen starken medialen Auf-

merksamkeit relativ neu klingt, wurde er schon im 18. Jahrhundert von Hans Carl von 

Carlowitz zum ersten Mal niedergeschrieben. Im Zentrum dieser Definition stand zu 

diesem Zeitpunkt die Waldwirtschaft. Nachhaltige Waldwirtschaft wurde damit definiert, 

dass nur so viel Wald abgeholzt werden soll, wie in angemessener Zeit auch wieder 

nachwachsen kann (Schulze, 2006, S. 68). 

Nachhaltigkeit wird auch oft mit nachhaltiger Entwicklung gleichgesetzt. Obwohl keine 

allgemeingültige Definition für diese Begrifflichkeit existiert, so wird in diesem Zusam-

menhang oft der im Jahr 1987 veröffentlichte Bericht der Weltkommission für Umwelt 

und Entwicklung mit dem Titel „Unsere gemeinsame Zukunft“, welcher auch als 

„Brundtland-Bericht“ bekannt wurde, genannt. In diesem wurde nachhaltige Entwick-

lung wie folgt definiert: 

„Nachhaltige Entwicklung ist eine Entwicklung, die gewährt, dass künftige Generatio-

nen nicht schlechter gestellt sind, ihre Bedürfnisse zu befriedigen als gegenwärtig le-

bende“ (Hauff & World Commission on Environment and Development, 1987, S. 46). 

Neben dieser Definition wird in der Literatur zudem oft auf den Begriff der Triple Bottom 

Line verwiesen (Swaim, Maloni, Napshin & Henley, 2014, S. 467; Huang & Rust, 2011, 

S. 41; Lunde, 2018, S. 86). Dieser Begriff wurde von John Elkington (1997) geprägt 

und verknüpft den Schlussstrich (Bottom Line) der Gewinn und Verlust Rechnung ei-

nes Unternehmens mit den Dimensionen Umwelt und Gesellschaft. Mittels der Triple 

Bottom Line soll der Mehrwert eines Unternehmens ersichtlich gemacht werden, den 

dieses innerhalb der drei Dimensionen Ökonomie, Ökologie und Sozia-
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les/gesellschaftliches Engagement erreicht hat. Obwohl sich laut Kritik vor allem das 

gesellschaftliche Engagement nicht unbedingt immer genau berechnen ließe wurden 

börsennotierte Unternehmen von der EU-Kommission dazu aufgefordert die Triple Bot-

tom Line in ihre Geschäftsberichte aufzunehmen (www.harvardbusinessmanager.de, 

21.04.2019). 

Im Rahmen dieser Arbeit soll das Thema Nachhaltigkeit vor allem in Bezug auf Kon-

sumentscheidungen zur Reduktion von CO2-Emissionen im Bereich des Individualver-

kehrs betrachtet werden. In diesem Bereich können Personen mit der Wahl des Fort-

bewegungsmittels gezielt auf ihren persönlichen CO2-Ausstoß einwirken und damit die 

nachhaltige Entwicklung besonders in Bezug auf die Lebensqualität zukünftiger Gene-

rationen beeinflussen. Aus diesem Grund wird zunächst auf die grundlegenden Dimen-

sionen und Leitgedanken der Nachhaltigkeit eingegangen, um anschließend Nachhal-

tigkeit im Individualverkehr näher zu betrachten. 

2.1.2 Dimensionen der Nachhaltigkeit 

Die genannten drei Dimensionen von Elkington (1997) finden sich auch in weiteren 

Quellen zum Thema Nachhaltigkeit wieder. Diese werden als gleichwertig betrachtet 

und können visuell in Form eines gleichseitigen Dreiecks (Pufé, 2014, S. 121 f.) oder 

von drei Säulen (Döring & Ott, 2001, S. 316; Kopfmüller, 2007, S. 16; Pufé, 2014, S. 

125) dargestellt werden. Die drei Dimensionen Ökonomie, Ökologie und Soziales wer-

den im Folgenden kurz definiert. 

2.1.2.1 Ökonomie 

Die Dimension der Ökonomie bezieht sich auf alle natürlichen und erneuerbaren Res-

sourcen. Im Unternehmensbereich zählen dazu unter anderem Sachkapital, Humanka-

pital und Knowhow (Kleine, 2009, S. 10). Besonderes Augenmerk liegt hier auf der 

langfristigen Rentabilität von Unternehmen und dem kontinuierlichen Ausbau der Wett-

bewerbsfähigkeit, um über einen größeren Zeitraum wirtschaftlich erfolgreich zu sein 

(Küker, 2003, S. 31). Angelehnt an Wilkens (2008, S. 8 f.) lässt sich sagen, dass um 

nachhaltig zu wirtschaften von einem Unternehmen, aber auch von Einzelpersonen 

und Haushalten, nicht mehr Vermögen ausgegeben werden sollte, als in angemesse-

ner Zeit auch wieder verdient werden kann. Auch ein Teil dieser Arbeit bezieht sich auf 

diese Dimension der Nachhaltigkeit. Das Werkzeug des Green Marketing ist in diesem 

Bereich zu verorten, da es einen wichtigen Beitrag zum Unternehmenserfolg leisten 

kann (Biesalski & Company & Serviceplan Corporate Reputation, 2016, S. 30 f.). 
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2.1.2.2 Ökologie 

Dieser Aspekt bezieht sich auf umweltschonendes Verhalten und die Verringerung der 

Ursachen von Umweltverschmutzung (Mathieu, 2002, S. 46). Als Grundgedanke gilt es 

hier, den Bedarf und Verbrauch an Ressourcen möglichst gering zu halten. Unter-

schieden wird in dieser Hinsicht allerdings zwischen erneuerbaren und nicht erneuer-

baren Ressourcen. Bei nicht erneuerbaren Ressourcen sollte der Verbrauch weitest-

gehend reduziert oder durch nachwachsende Substitute ersetzt werden. Im Falle von 

erneuerbaren Ressourcen trifft wiederum der Grundgedanke von Hans Carl von Car-

lowitz zu, nur so viel zu verbrauchen, wie in einem angemessenen Zeitraum auch wie-

der nachwachsen kann. Auch die Reduktion des Ausstoßes von umweltschädlichen 

Substanzen, wie beispielsweise CO2, wird in dieser Dimension berücksichtigt (vgl. Kü-

ker, 2003, S. 31). Ziel dieser Arbeit ist, mittels der „Währung CO2“ herauszufinden, ob 

Menschen auch andere als monetäre Beträge im Sinne des Mental Accounting ab-

rechnen. Da CO2 als schädlich für die Umwelt zu bewerten ist, liegt der Schwerpunkt 

dieser Arbeit vor allem auf dem ökologischen Aspekt der Nachhaltigkeit. 

2.1.2.3 Soziales 

Die soziale Dimension ist je nach Betrachtungsweise verschieden definiert. Aus wirt-

schaftlicher Sicht sind hier beispielsweise alle Personen gemeint, welche eine Bezie-

hung zu dem betrachteten Unternehmen haben. Hierzu gehört auch das Interesse von 

Konsumentinnen und Konsumenten in Hinblick auf soziales Engagement von Unter-

nehmen, welches in den letzten Jahren kontinuierlich anstieg (Hardtke & Prehn, 2001, 

S. 146). 

Aus der politikwissenschaftlichen Betrachtungsweise hingegen bezieht sich der soziale 

Aspekt der Nachhaltigkeit vor allem darauf, die Grundbedürfnisse der Gesellschaft zu 

befriedigen, womit Integration gefördert und schlussendlich die Weiterentwicklung der 

Gesellschaft ermöglicht werden soll (Empacher & Wehling, 2002, S. 38 ff.). 

2.1.3 Leitgedanken der Nachhaltigkeit 

Neben den Dimensionen Ökonomie, Ökologie und Soziales kann der Nachhaltigkeits-

gedanke laut von Winterfeld (2007, S. 47 ff.) auch in die drei Leitgedanken Effizienz, 

Konsistenz und Suffizienz unterteilt werden. Effizienz bezieht sich in diesem Fall auf 

die bessere Nutzung von Ressourcen, Konsistenz legt den Fokus auf die Verwendung 

von natürlichen Rohstoffen, welche sich in den ökologischen Lebenszyklus einpassen 
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und Suffizienz meint, sich mit weniger zufrieden zu geben (von Winterfeld, 2007, S. 

48). Egal welchem Leitgedanken Konsumentinnen und Konsumenten folgen, so kön-

nen sie in jedem Fall auf die Dimension der Ökologie Rücksicht nehmen. Um im späte-

ren Verlauf erfolgreiche Maßnahmen des Green Marketing entwickeln zu können, ist es 

von besonderer Bedeutung die der Nachhaltigkeit zugrunde liegenden Aspekte und 

Dimensionen zu kennen. Aus diesem Grund wird in Folge auf die Leitgedanken der 

Nachhaltigkeit näher eingegangen. 

2.1.3.1 Effizienz 

Beim Leitgedanken der Effizienz sollen laut Paech (2006, S. 48 f.) nicht die Bedürfnis-

se beziehungsweise die Konsummuster geändert, sondern der Einsatz von Ressour-

cen reduziert werden. Im Sinne des Maximierungsprinzips soll der Ertrag bei gleichem 

Aufwand möglichst groß ausfallen. Laut des Effizienzgedankens lassen sich Umwelt-

schäden auf die Menge der Stoffe zurückführen, die dem Ökosystem für die Produktion 

von Konsumerzeugnissen entnommen wurden. Aus diesem Grund wird versucht das 

Produktionsniveau trotz geringeres Ressourceneinsatzes stabil zu halten (Paech, 

2006, S. 48 f.). Der alleinige Fokus auf den Effizienzgedanken ist aufgrund mehrerer 

Punkte allerdings nicht zielführend. Einerseits könnten im Anschluss an eine Effizienz-

steigerung Rebound-Effekte auftreten. Diese begründen sich darin, dass bei effiziente-

rer Ressourcenverwendung die Absatzpreise sinken, was im weiteren Verlauf die 

Nachfrage steigen lässt. Schlussendlich führt dies allerdings wiederum zu einem ge-

steigerten Verbrauch der verwendeten Ressourcen. Als Beispiel soll hier der geringere 

Treibstoffverbrauch eines Autos herangezogen werden. Dieser ermöglicht einerseits 

eine effizientere und umweltschonendere Fortbewegungsweise andererseits können 

dadurch auch zusätzliche Geräte, wie Navigations- oder Soundsysteme, in dem Fahr-

zeug installiert werden, welche aber selbst Energie benötigen. Dies lässt den Ver-

brauch des Fahrzeugs allerdings wieder steigen (von Winterfeld, 2007, S. 48). Des 

Weiteren sind der Effizienzoptimierung eines Produktes Grenzen gesetzt. Es wird also 

der Punkt erreicht werden, an welchem eine weitere Effizienzsteigerung nicht mehr 

möglich sein wird (Huber, 2000, S. 10). 

2.1.3.2 Konsistenz 

Der Leitgedanke zur Konsistenz bezieht sich auf die Anpassung von Produktion und 

Konsum an natürliche, geschlossene Stoffkreisläufe. Auf diese Weise werden selbst 

bei der Produktion von großen Mengen keine Umweltschäden erzeugt, da die verwen-
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deten Rohstoffe wieder in das Ökosystem zurückgeführt werden können (Paech, 2006, 

S. 49). Im Mittelpunkt dieses Leitgedankens stehen daher die Beschaffenheit und Qua-

lität der erzeugten Produkte (von Winterfeld, 2007, S. 48). Bevorzugt werden natürlich 

nachwachsende Ressourcen, die auch bei ihrem Abbau umweltverträglich sind bezie-

hungsweise überhaupt auf natürlichem Wege abgebaut werden können, verarbeitet 

(Schmidt, 2008, S. 7). Der Konsistenzgedanke stößt an seine Grenzen, wenn bedacht 

wird, dass auch nachwachsende Rohstoffe und erneuerbare Energien nicht unbegrenzt 

verfügbar sind. Zudem müssen in einigen Bereichen erst noch technologische Mög-

lichkeiten geschaffen werden um Rohstoffe durch nachhaltige Äquivalente ersetzen zu 

können (Fischer & Grießhammer, 2013, S. 14 f.). Der Konsistenzgedanke wird im Sin-

ne der ökologischen Mobilität seit einigen Jahren verstärkt untersucht. So werden al-

ternative Antriebe für Automobile getestet, mit deren Hilfe der Ausstoß des umwelt-

schädlichen CO2 erheblich reduziert werden kann. 

2.1.3.3 Suffizienz 

Da natürliche Ressourcen begrenzt verfügbar sind, bezieht sich der Gedanke der Suf-

fizienz darauf, mit dieser Vorgabe hauszuhalten und diese natürlichen Grenzen zu ak-

zeptieren. Um dieses Ziel zu erreichen müssen Konsummuster geändert und dadurch 

auf die Kapazitäten der Erde Rücksicht genommen werden. Dabei kann es vorkom-

men, dass sich sogenannte Nutzenaspekte ändern. Unter Nutzenaspekten werden 

Teile des Gesamtnutzens eines Produktes verstanden (Fischer & Grießhammer, 2013, 

S. 10). Dies kann anhand des Nutzens eines Autos veranschaulicht werden. Dessen 

Hauptnutzen ist es eine Person von A nach B zu transportieren. Nutzenaspekte wären, 

dass es dies schnell, bequem, trocken und ohne Anstrengung schafft. Auch ein Fahr-

rad erfüllt den genannten Hauptnutzen eine Person zu transportieren. Allerdings kann, 

je nach Wetterlage, beispielsweise der Aspekt trocken nicht zutreffen. Zudem besteht 

ein Zusammenhang zwischen den Aspekten Schnelligkeit und Anstrengung. 

Besonders im Hinblick auf den Verkehrsbereich ist es notwendig die Konsumentinnen 

und Konsumenten vermehrt auf die bestehenden Kapazitätsgrenzen der Erde auf-

merksam zu machen, um so ein Umdenken und im weiteren Verlauf eine Verhaltens-

änderung zu bewirken. Da die Gedanken zu Effizienz und Konsistenz die vorherr-

schende Nachfrage nicht in Frage stellen, sondern versuchen die negativen Auswir-

kungen mithilfe des technischen Fortschritts zu verringern, wird der Gegenpol der Suf-

fizienz benötigt um das Nachfrage- und Konsumverhalten kritisch zu betrachten 

(Paech, 2006, S. 48 ff.). Wenn Effizienz und Konsistenz an die Grenzen der Skalier-
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barkeit stoßen, bleibt schlussendlich nur der Gedanke der Suffizienz übrig um Umwelt-

schäden zu verringern. 

2.1.4 Modelle des ökologischen Suffizienzgedankens 

Der Fokus im weiteren Verlauf der Arbeit liegt vor allem auf dem Aspekt der Ökologie. 

Bei der Umsetzung der Studie wird zudem auf den Leitgedanken der Suffizienz zu-

rückgegriffen, da verstärkt auf das begrenzte CO2-Budget pro Person hingewiesen 

wird. Um diese Aspekte näher zu betrachten, werden im weiteren Verlauf zunächst der 

ökologische Fußabdruck, sowie der CO2-Budgetansatz als Möglichkeiten der Vermitt-

lung des Suffizienzgedankens durch die Visualisierung der begrenzten Kapazitäten der 

Erde beschrieben. Anschließend wird der Fokus verstärkt auf den Individualverkehr 

gelenkt, da Konsumentinnen und Konsumenten in diesem Bereich mit ihren Entschei-

dungen direkten Einfluss auf ihre CO2-Emissionen ausüben können. Als Abschluss und 

gleichzeitig auch Überleitung zum Thema Green Marketing werden Besonderheiten 

und Einflussfaktoren des nachhaltigen Konsumverhaltens betrachtet. 

2.1.4.1 Der ökologische Fußabdruck 

Das wohl bekannteste Modell, welches dem Suffizienzgedanken der Nachhaltigkeit 

zugeordnet werden kann, ist der ökologische Fußabdruck (www.footprint.at, 

10.05.2019). Dieser wurde Anfang der 1990er Jahre entwickelt um nachhaltiges Ver-

halten messbar zu machen beziehungsweise eine allgemeingültige Bezugsgröße zu 

schaffen. „Der ökologische Fußabdruck ist ein Werkzeug, um unseren Naturverbrauch 

zu bilanzieren.“ (Wackernagel & Rees, 1997, S. 23). Mit Hilfe dieses Werkzeuges lässt 

sich der Ressourcenverbrauch von Menschen in Flächenangaben, sogenannte globale 

Hektar, umrechnen. Es werden die benötigten Flächen zur Ressourcengewinnung aber 

auch die des Abbaus von Abfällen in dieser Kennzahl berücksichtigt (Wackernagel & 

Rees, 1997, S. 28 f.). Für die Berechnung des ökologischen Fußabdrucks, wird zu-

nächst der jährliche Pro-Kopf-Verbrauch einer Bevölkerung bestimmt. Diese Daten 

stammen aus statistischen Erhebungen zu den Themen Energieverbrauch, Nahrungs-

mittelkonsum, Forstproduktion und Haushaltsausgaben. Im zweiten Schritt wird für 

jedes Gut die ökologische Fläche pro Kopf berechnet. Diese ergibt sich aus der Divisi-

on des jährlichen Verbrauchs des Gutes durch die jeweilige Produktivität oder Ernte in 

Kilogramm pro Hektar und Jahr. Der ökologische Fußabdruck ergibt sich aus der 

Summe aller ermittelten Teilflächen. Für die Berechnung des ökologischen Fußab-
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drucks eines Landes werden die durchschnittlichen Werte ermittelt und mit der Bevöl-

kerungszahl multipliziert (Wackernagel & Rees, 1997, S. 88 f.). 

Der ökologische Fußabdruck Österreichs liegt bei durchschnittlich 5,31 globalen Hektar 

pro Person (www.bmnt.gv.at, 22.04.2019). Die biologisch produktive Fläche pro Per-

son, also die Menge an Land, die jeder Person für die Erzeugung und den Abbau von 

Ressourcen zur Verfügung stünde, wenn die Erde gleichmäßig verteilt würde, beträgt 

allerdings lediglich 1,8 globale Hektar. Von diesen 1,8 globalen Hektar müssen an-

schließend 20 Prozent abgezogen werden um auch der Wildnis und den darin leben-

den Tieren und Pflanzen Raum zu überlassen. Dies führt zu einem endgültigen Wert 

von 1,4 globalen Hektar pro Person (Plattform Footprint, 2013, S. 2). Um diese Zahlen 

noch anschaulicher darzustellen, wird jedes Jahr der „Earth Overshootday“ berechnet. 

An diesem Tag sind die errechneten jährlichen Naturressourcen des Planeten aufge-

braucht, was dazu führt, dass ab diesem Zeitpunkt das tägliche Konsumverhalten ein 

ökologisches Defizit produziert. Im Jahr 2018 wurde der weltweite „Earth Overshoot-

day“ für den 01. August berechnet. Im Vergleich dazu hatte Österreich seine zur Verfü-

gung stehenden Ressourcen bereits am 13. April 2018 aufgebraucht (www.footprint.at, 

22.04.2019). 

Kritische Stimmen betonen, dass der ökologische Fußabdruck lediglich Konsum und 

Emissionen berücksichtigt und daher wichtige Aspekte der Verschmutzung, wie bei-

spielsweise Schwermetalle oder radioaktive Substanzen nicht berücksichtigt werden. 

Auch die Zusammenfassung der verschiedenen Kategorien an Landflächen sowie die 

Umrechnung der CO2-Emissionen in Landflächen werden hinterfragt (Holden, 2004, S. 

99). Mit 53 Prozent machen CO2-Emissionen den größten Anteil des weltweiten ökolo-

gischen Fußabdrucks aus (WWF, 2014, S. 32). Um diese in globalen Hektar darstellen 

zu können wird die Fläche berechnet, welche notwendig ist um die freigesetzte Menge 

an CO2 zu binden (data.footprintnetwork.org, 22.04.2019). 

Der Einfluss des ökologischen Fußabdrucks eines Produkts auf das Kaufverhalten 

konnte in mehreren Studien nachgewiesen werden (Lusk & Schroeder, 2004; Zhou, Hu 

& Huang, 2016; Wei, Ang & Jancenelle, 2018). Beispielsweise zeigte ein Experiment 

aus Japan, dass Personen mit hohem Umweltbewusstsein, also ausgeprägtem Wissen 

über die vom Menschen ausgehende Gefährdung der natürlichen Umwelt, Produkte 

mit niedrigem ökologischem Fußabdruck bevorzugen und zudem bereit sind für diese 

Produkte höhere Preise zu bezahlen (Aoki & Akai, 2013, S. 24). Auch in Hinblick auf 

Autos mit reduzierten CO2-Emissionen wurden schon einige Untersuchungen durchge-

führt, welche stets zu dem Ergebnis kommen, dass Konsumentinnen und Konsumen-
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ten bereit sind, für CO2-sparende Fahrzeuge mehr Geld bei der Anschaffung zu bezah-

len (Achtnicht, 2012; Hackbarth & Madlener, 2016; Costa, Montemurro & Giuliani, 

2018). 

Da sich diese Arbeit vor allem mit der mentalen Verrechnung der „Währung CO2“ be-

fasst und bei dem Ansatz des ökologischen Fußabdrucks CO2-Emissionen zunächst in 

Landmassen umgerechnet werden müssen, wird im weiteren Verlauf ein Ansatz be-

trachtet, in welchem anfallende CO2-Emissionen direkt berücksichtigt werden. 

2.1.4.2 Der CO2-Budgetansatz 

Der wissenschaftliche Beirat der Bundesregierung Deutschland mit dem Schwerpunkt 

auf globale Umweltveränderungen, legte im Jahr 2009 ein Sondergutachten für die 

15. Vertragsstaatenkonferenz der Klimarahmenkonvention in Kopenhagen vor. Inhalt 

dieses Sondergutachtens war die Berechnung eines globalen CO2-Budgets bis zum 

Jahr 2050. Zur Berechnung dieses CO2-Budgets orientierte man sich am Zwei-Grad-

Ziel. Dieses bezieht sich darauf, „dass eine Erderwärmung um mehr als 2°C gefährli-

che, irreversible und kaum beherrschbare Folgen für Natur und Gesellschaft hätte“ 

(Wissenschaftlicher Beirat Globale Umweltveränderungen, 2009, S. 1). Um dieses Ziel 

mit einer Wahrscheinlichkeit von 67 Prozent zu erreichen wurde ein globales Gesamt-

budget für den Zeitraum von 2010 bis 2050 von 750 Milliarden Tonnen CO2 errechnet. 

Dies ergibt, anhand der Weltbevölkerungszahl des Jahres 2010, eine durchschnittliche 

weltweite Pro-Kopf-Emission von 2,7 Tonnen CO2 pro Jahr (Wissenschaftlicher Beirat 

Globale Umweltveränderungen, 2009, S. 27). Aufgrund der Unterschiede in Bezug auf 

Entwicklungsstände und Bevölkerungszahlen ist es nicht verwunderlich, dass einige 

Länder in Bezug auf CO2-Emissionen große Einschränkungen in Kauf nehmen müss-

ten um dieses Budget einhalten zu können, während andere Länder die jährliche 

Höchstgrenze auch bis zum Jahr 2050 vermutlich nicht erreichen würden. Aus diesem 

Grund wird innerhalb des Budgetansatzes explizit auf die Möglichkeit des Handels mit 

CO2-Zertifikaten hingewiesen. Auf diese Weise können Länder mit hohen CO2-

Emissionen das noch verfügbare CO2-Budget von Ländern mit geringeren Emissionen 

erwerben (Wissenschaftlicher Beirat Globale Umweltveränderungen, 2009, S. 27 ff.). 

Obwohl das Zwei-Grad-Ziel während der Klimakonferenz 2015 revidiert und auf 

1,5 Grad Celsius reduziert wurde (Allen et al., 2018, S. 51), so bietet der Ansatz eines 

jährlichen Pro-Kopf-Budgets an CO2 Parallelen zu der Theorie des Mental Accounting, 

in welcher die Verrechnung von monetären Budgets behandelt wird. 
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2.1.5 Nachhaltigkeit im Individualverkehr 

Obwohl das Forschungsgebiet in Bezug auf nachhaltigen Individualverkehr stetig 

wächst, existiert keine allgemein gültige Definition (Bongardt, Schmid, Huizenga & Lit-

man, 2011, S. 2). Black (1996, S. 151 zitiert in Black, 2010, S. 3) orientiert sich an der 

Definition von Nachhaltigkeit des Brundtland Berichts (siehe Kapitel 2.1.1) und be-

schreibt nachhaltigen Verkehr als jenen, der heutige Transport- und Mobilitätsbedürf-

nisse befriedigt, ohne die Bedürfnisse zukünftiger Generationen zu beeinträchtigen. 

Bongardt et al. (2011, S. 3) hingegen stützen ihren Definitionsansatz auf die drei Di-

mensionen der Nachhaltigkeit. Aufgrund dessen erlauben nachhaltige Transportmittel 

die Grundbedürfnisse nach Mobilität und Entwicklung auf sichere Art zu befriedigen 

und unterstützen die Gleichheit zwischen heutigen und zukünftigen Generationen (so-

ziale Dimension). Zudem ist nachhaltiger Transport leistbar, arbeitet sowohl fair als 

auch effizient und fördert eine ausgewogene regionale Entwicklung (ökonomische Di-

mension). Außerdem limitiert er Luftverschmutzung und Müllerzeugung, nimmt wenige 

Landflächen in Anspruch und reduziert die Lärmentwicklung (ökologische Dimension). 

Als zusätzlicher Punkt wird zudem die partizipative Gestaltung angeführt, welche rele-

vante Stakeholder in allen Teilen der Gesellschaft gleichermaßen einbeziehen soll 

(Bongardt et al., 2011, S. 3). 

Es konnte gezeigt werden, dass öffentliche Verkehrsmittel in Städten eine energieeffi-

ziente Alternative zum Autoverkehr darstellen und auch in puncto Geschwindigkeit mit 

diesem konkurrieren können (Schiller, Bruun & Kenworthy, 2010, S. 268 f.). Newman 

und Kenworthy (1999, S. 87) erkannten, dass die vermehrte Nutzung von öffentlichen 

Verkehrsmitteln nicht allein umweltschonender ist, sondern auch zu einer Reduktion 

der insgesamt zurückgelegten Kilometer führt, was den positiven ökologischen Effekt 

zusätzlich verstärkt. In diesem Zusammenhang wird auch von „Transit Leverage“, also 

der Hebelwirkung des öffentlichen Verkehrs gesprochen. So führt ein gutes öffentliches 

Verkehrsnetz dazu, dass tägliche Besorgungen in näherer Umgebung getätigt, mehre-

re kürzere Wege zu einem längeren zusammengefasst werden, Haushalte ein Auto 

aufgeben und Nutzerinnen und Nutzer öffentlicher Verkehrsmittel oftmals zu Fuß zu 

den Haltestellen gehen oder mit dem Fahrrad dorthin fahren (Newman & Kenworthy, 

1999, S. 87). 

In Österreich lag im Jahr 2016 die Pro-Kopf-Emission von CO2 bei 7,19 Tonnen 

(de.statista.com, 22.04.2019), also 4,49 Tonnen über dem klimaverträglichen Jahres-

budget von 2,7 Tonnen CO2 (Wissenschaftlicher Beirat Globale Umweltveränderungen, 

2009, S. 27). Laut der Europäischen Kommission (2016, S. 2) entfällt EU-weit knapp 
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ein Viertel der CO2-Emissionen auf den Bereich des Verkehrs. 70 Prozent davon, also 

der Großteil dieser Belastung, kann wiederum dem Straßenverkehr zugeordnet wer-

den. Aus diesem Grund hat die EU-Kommission im Jahr 2016 eine neue europäische 

Strategie für emissionsarme Mobilität mit dem Ziel diese Emissionen um mindestens 

60 Prozent im Vergleich zum Jahr 1990 zu reduzieren vorgelegt. Dieses Ziel soll vor 

allem mittels eines effizienteren Verkehrssystems, emissionsarmen alternativen Ener-

gieträgern sowie emissionsarmen beziehungsweise -freien Fahrzeugen erreicht wer-

den (Europäische Kommission, 2016, S. 2). 

Im Zusammenhang mit nachhaltiger Mobilität beschreiben Hajer, Huitzing und Hoen 

(2012, S. 152) den Autoverkehr als eine Art „Grundeinstellung“. Dies bedeutet, dass 

Autofahren sehr stark in der täglichen Routine vieler Menschen eingebettet ist und da-

her nicht ohne weiteres wieder entfernt werden kann. Aufgrund nachhaltiger Gesichts-

punkte, muss dieses Ziel allerdings erreicht werden (Hajer et al., 2012, S. 152). Um 

CO2-Emissionen zu verringern, ziehen sie vor allem die Reduktion der gefahrenen Ki-

lometer in Betracht (Hajer et al., 2012, S. 156 ff.). Im Gegensatz dazu konnte aber ge-

zeigt werden, dass diese stetig um 1-4 Prozent pro Jahr ansteigen (van Lint, H. & Mar-

chau, V., 2011 zitiert in Hajer et al., 2012a, S. 156). Obwohl sich die Geschwindigkeit 

der Verkehrsmittel im Verlauf der Jahre erhöhte, blieb die Zeitdauer, die Personen täg-

lich für Mobilität nutzen über Jahrzehnte relativ konstant bei etwas mehr als einer 

Stunde pro Tag (Zahavi & Talvitie, 1980, S. 16; Schafer & Victor, 2000, S. 197 f.). 

Eine effektive Maßnahme zur Reduktion der gefahrenen Kilometer stellt beispielsweise 

die Einführung einer verkehrsabhängigen Maut dar. In diesem Fall werden für Zeiten in 

welchen es öfter zu Staus kommt höhere Gebühren verrechnet. Diese Vorgehensweise 

wurde erstmals 1998 in Singapur eingeführt, konnte aber auch in anderen Städten, wie 

London, Stockholm oder Mailand, Erfolge im Hinblick auf die Verminderung des Auto-

verkehrs und die Verbesserung der Luftqualität erzielen (Li & Hensher, 2012, S. 19; 

Kelly et al., 2011, S. 13; Börjesson, Eliasson, Hugosson & Brundell-Freij, 2012, S. 23). 

Auch die Einführung eines „Mobilitätsbudgets“ konnte in schottischen Unternehmen mit 

Firmenwagen erfolgreich getestet werden. Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter erhiel-

ten statt der gewöhnlichen Tankkarten, mit welchen so viel getankt werden kann, wie 

benötigt, ein monatliches fixes Budget. Über dieses Budget können die Mitarbeiterin-

nen und Mitarbeiter frei verfügen. Bleibt ihnen am Ende des Monats noch Geld übrig, 

können sie diese Differenz behalten. Tests zeigten, dass Firmen mit dieser Methode 

die gefahrenen Kilometer der Firmenfahrzeuge reduzieren konnten (Hajer et al., 2012, 

S. 159). 
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Ein weiterer Ansatz die gefahrenen Kilometer zu reduzieren konnte allerdings nicht als 

erfolgreich bestätigt werden. So zeigte sich, dass kostenlose öffentliche Verkehrsmittel 

nur wenig Einfluss auf die zurückgelegten Autokilometer hatten. Es ließ sich sogar ein 

gegenteiliger Effekt erkennen. Menschen, welche sonst zu nicht-motorisierten Ver-

kehrsmitteln tendierten, nutzten vermehrt öffentliche Verkehrsmittel, was dem in die-

sem Fall beabsichtigten Effekt, die Gesamtsumme der zurückgelegten Kilometer zu 

reduzieren, demnach sogar entgegen wirkte (Hilbers, H., van de Coevering, P. & van 

Hoom, A., 2009 zitiert in Hajer et al., 2012a, S. 159). 

Banister (2008, S. 76) argumentiert, dass es immer einen Grund geben wird den aktu-

ellen Status quo beizubehalten und Menschen trotz der besten Möglichkeiten an öffent-

lichen Verkehrsmitteln immer wieder auf das Auto zurückgreifen werden. Um die Ak-

zeptanz öffentlicher Verkehrsmittel zu erhöhen, hebt er vier Punkte besonders hervor. 

Zunächst wird die Notwendigkeit der öffentlichen Akzeptanz betont. So sei es wichtig 

die individuellen Erwartungen der Bevölkerung zu verstehen. Diese erwartet einerseits, 

dass vorgeschlagene politische Maßnahmen im Sinne des öffentlichen Verkehrs effi-

zient umgesetzt werden können und andererseits alle Anspruchsgruppen gleicherma-

ßen betreffen. Gleichzeitig können schon kleine Auslöser, wenn sie aussagekräftig und 

richtig kommuniziert werden, die Einstellung zum Autoverkehr ändern. Hierzu zählen 

beispielsweise Initiativen zu autofreien Tagen (Banister, 2008, S. 76). 

Auch der gesundheitliche Effekt von öffentlichen Verkehrsmitteln stellt ein wichtiges 

Argument dar (Banister, 2008, S. 76). Beispielsweise besteht ein nachgewiesener Zu-

sammenhang zwischen Bewegungsmangel und Übergewicht. Dementsprechend stel-

len zu Fuß gehen, Rad fahren und auch die Nutzung von öffentlichen Verkehrsmitteln, 

aufgrund der meist zu Fuß oder mit dem Fahrrad zurückgelegten Wege zu den Statio-

nen, eine gesündere und aktivere Art der Mobilität dar (Pucher & Dijkstra, 2003, S. 

1509). Aber auch indirekt verursacht der Autoverkehr über den Ausstoß von CO2 ge-

sundheitliche Risiken für die Gesellschaft und Umwelt. Bei einer verstärkten Nutzung 

von nachhaltigen Transportmitteln kann einerseits die Gesundheit von sich selbst und 

seinen Mitmenschen, aber auch die Erhaltung der Umwelt unterstützt werden 

(Woodcock, Banister, Edwards, Prentice & Roberts, 2007, S. 1085). 

Als weiteren Einflussfaktor bezeichnet Banister (2008, S. 77) den sogenannten De-

monstrationseffekt. Darunter fällt jegliche Methode um auf die negativen Auswirkun-

gen des Autoverkehrs aufmerksam zu machen und die Öffentlichkeit zu sensibilisieren. 

Beispielsweise werden hierzu die oben genannten verkehrsabhängigen Mautsysteme 
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gezählt. Auch Steuern auf Fahrzeuge mit höheren CO2-Emissionswerten fallen in die-

sen Bereich. 

Der letzte Punkt bezieht sich auf individuelles Marketing, genauer gesagt, die Theo-

rie der rationalen Entscheidungen. Diese besagt, dass Menschen über vollständiges 

Wissen der Auswirkungen aller Alternativen verfügen und auf Basis dessen Entschei-

dungen treffen. Es konnte allerdings gezeigt werden, dass ein proaktiver Kommunikati-

onsansatz in diesem Fall besonders zielführend sein kann. Durch individuelle Marke-

ting-Aktivitäten bekommen die Konsumentinnen und Konsumenten beispielsweise 

maßgeschneiderte Informationen, die sie bei der Entscheidung für nachhaltige Trans-

portmittel unterstützen (Brög, Erl & Mense, 2002, S. 20). 

Um die gewonnenen Erkenntnisse zu nachhaltigem Verkehrsverhalten im weiteren 

Verlauf dieser Arbeit auf Maßnahmen des Green Marketing überführen zu können, 

werden im nächsten Abschnitt zunächst Einflussfaktoren und Modelle des (nachhalti-

gen) Konsumverhaltens erörtert. 

2.1.6 Nachhaltiges Konsumverhalten 

Bereits die angeführte Definition von Nachhaltigkeit im Brundtland Bericht (siehe Kapi-

tel 2.1.1) setzt den Fokus auf die Bedürfnisbefriedigung von heutigen und zukünftigen 

Generationen. Da die meisten Bedürfnisse mit dem Erwerb von Produkten oder Dienst-

leistungen befriedigt werden können, ist Konsum ein wichtiger Bestandteil dieser Defi-

nition. Bedenkt man, dass Angebot und Nachfrage sich gegenseitig beeinflussen, kann 

erkannt werden, dass das Konsumverhalten einen wesentlichen Einfluss auf die Pro-

duktion darstellt. Konsumentinnen und Konsumenten können mit ihrem Einkaufsverhal-

ten und der Entscheidung für oder gegen nachhaltige Produkte und Dienstleistungen 

Verantwortung für die Umwelt übernehmen (BMLFUW, 2017, S. 135). 

Auch der nachhaltige Konsum lässt sich in die drei Dimensionen Ökologie, Soziales 

und Ökonomie unterteilen. So wird in Bezug auf ökologische Produkte besonderer Fo-

kus auf eine umweltschonende Produktion gelegt. Bei Berücksichtigung der sozialen 

Dimension wird vor allem auf den verantwortungsvollen Umgang mit Arbeitskräften 

geachtet. Zu dieser Kategorie zählen beispielsweise fair gehandelte Produkte. Die 

ökonomische Komponente bezieht sich im Fall des Konsums einerseits auf den Um-

gang der Konsumentinnen und Konsumenten mit den ihnen zur Verfügung stehenden 

finanziellen Ressourcen, andererseits zählt zu dieser Komponente auch die Bevorzu-
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gung nachhaltiger Produkte, selbst wenn für diese unter Umständen höhere Preise 

bezahlt werden müssten (Balderjahn, 2013, S. 28 ff.). 

Mit Hilfe eines Schnittmengenmodells lassen sich zudem zwei Stufen des nachhaltigen 

Konsums unterscheiden. Die erste Stufe leitet den nachhaltigen Konsum vom derzeiti-

gen Stand der Dinge ab, um mit einzelnen Konsumhandlungen einen Beitrag zur 

Nachhaltigkeit zu gewährleisten. Es handelt sich also um nachhaltige Produkte welche 

konventionelle Varianten ersetzen können, ohne dabei die Konsumentinnen und Kon-

sumenten in deren Bedürfnisbefriedigung einzuschränken. Diese Stufe wird auch als 

nachhaltiger Konsum im weiteren Sinne bezeichnet (Belz & Bilharz, 2005, S. 9). Der 

Kauf eines Elektroautos anstatt eines Benziners würde beispielsweise in diese Katego-

rie fallen. Das Ziel der zweiten Stufe, des nachhaltigen Konsums im engeren Sinne, 

ist die Nachhaltigkeit selbst. Hierbei geht es darum Konsumhandlungen und -muster zu 

finden, welche dauerhaft auf die Handlungsweisen der Bevölkerung übertragbar sind 

(Belz & Bilharz, 2005, S. 10). Als Beispiel für diese Stufe wäre der Verkauf des eigenen 

Autos und die anschließende Nutzung der öffentlichen Verkehrsmittel denkbar. 

2.1.6.1 Modelle des (nachhaltigen) Konsumverhaltens 

Um die Abläufe des (nachhaltigen) Konsumverhaltens zu verdeutlichen, sollen hier die 

Theorie des geplanten Verhaltens und das Norm-Aktivierungs-Modell näher beschrie-

ben werden. Bei der Theorie des geplanten Verhaltens handelt es sich um ein allge-

meines Verhaltensmodell, welches in seiner ursprünglichen Form, aber auch in diver-

sen erweiterten Formaten, oftmals im Zusammenhang mit nachhaltigem Konsumver-

halten zu finden ist (Vermeir & Verbeke, 2006; Acheampong, 2017; Sun, Wang, Li, 

Zhao & Fan, 2017). Das Norm-Aktivierungs-Modell hingegen wurde speziell für die 

Erklärung von altruistischen Verhaltensweisen entwickelt, zu welchen auch nachhalti-

ges Konsumverhalten gezählt werden kann (Asproudis, 2011, S. 141; Roos & Hahn, 

2017, S. 5; Schenk, 2019, S. 3). 

Die Theorie des geplanten Verhaltens sieht die Verhaltensintention als Auslöser jegli-

chen Handelns. Diese Verhaltensintention wird durch die Einstellung gegenüber des 

Verhaltens, der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle und der subjektiven Norm be-

einflusst (Ajzen, 1991, S. 82; siehe Abbildung 1). 
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Abbildung 1: Theorie des geplanten Verhaltens nach Ajzen (1991, S. 82) 

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Die Einstellung gegenüber dem Verhalten ist von persönlichen Faktoren abhängig und 

damit individuell. Sie spiegelt die innere Bewertung der entscheidenden Person wider, 

welche positiv oder negativ ausfallen kann. Unter subjektiver Norm wird der wahrge-

nommene Einfluss des sozialen Umfelds bezeichnet. Dieser findet seinen Ursprung im 

direkten sozialen Umfeld und beschreibt die Erwartungen anderer, relevanter Personen 

oder Gruppen an eine Person, ein Verhalten durchzuführen. Der dritte Einflussfaktor, 

die wahrgenommene Verhaltenskontrolle, bezieht sich auf die subjektive Überzeugung, 

Kontrolle über das angestrebte Verhalten zu besitzen. Insbesondere wird hier einge-

schätzt, ob die notwendigen Fähigkeiten, Fertigkeiten aber auch Ressourcen vorhan-

den sind. Nach Abwägung dieser drei Determinanten wird eine Verhaltensintention 

gebildet oder verworfen. Die Wahrscheinlichkeit der Durchführung des tatsächlichen 

Verhaltens ist vom Ausprägungsgrad der Verhaltensintention abhängig und wird zu-

dem von der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle beeinflusst (Ajzen, 1991, S. 181 ff.). 

Auch das Norm-Aktivierungs-Modell nach Schwartz (1977, S. 227) soll Verhaltenswei-

sen von Personen erklären. Im Gegensatz zur Theorie des geplanten Verhaltens, er-

klärt dieses Modell allerdings ausschließlich altruistische Verhaltensweisen. Da auch 

nachhaltiges Verhalten aufgrund seines Nutzens für zukünftige Generationen und des 

Schutzes und Erhalts der Umwelt als altruistisch eingestuft werden kann (Asproudis, 

2011, S. 141; Roos & Hahn, 2017, S. 5; Schenk, 2019, S. 3) wird dieses Modell im 



 

 

22 

Folgenden erläutert. Das Norm-Aktivierungs-Modell (siehe Abbildung 2) beschreibt den 

Prozess des altruistischen Verhaltens in vier Phasen.  

 

Abbildung 2: Norm-Aktivierungs-Modell nach Schwartz (1977, S. 227) 

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

In der ersten Phase wird das Problem zunächst wahrgenommen. Im weiteren Verlauf 

wird auf die individuelle persönliche Norm zurückgegriffen. Entwickelt sich daraus ein 

Gefühl moralischer Verpflichtung zu helfen, wird das altruistische Verhalten in die Tat 

umgesetzt. Im Zusammenhang mit Nachhaltigkeit kann von altruistischem Verhalten 

gesprochen werden, da eine entsprechende Verhaltensweise dazu dienen soll, die 

Umwelt und somit die Lebensgrundlage für künftige Generationen zu erhalten. Zudem 

wirken auch Aspekte wie die Notwendigkeit und Möglichkeit des helfenden Einschrei-

tens, mögliche Handlungskonsequenzen und Wirksamkeitserwartungen auf die Um-

setzung des Verhaltens ein. Die Wahrnehmung kausaler Zusammenhänge, die Fähig-

keit zum Eingreifen, Verantwortungszuschreibungen und wahrgenommene Appelle 

zum Eingreifen werden zudem in die Überlegungen einbezogen (Blöbaum, Hupecke, 

Hoeger & Matthies, 1998, S. 2 f.). 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass beide Modelle Anhaltspunkte aufzeigen um 

das nachhaltige Konsumverhalten genauer zu verstehen. So scheinen die persönliche 

Einstellung zum Verhalten, sowie Wirksamkeitserwartungen in beiden Modellen als 

wichtige Faktoren auf und auch das soziale Umfeld lässt sich als einflussreicher Aspekt 

der Entscheidungsfindung feststellen. Im weiteren Verlauf dieser Arbeit werden die 

Einflussfaktoren des nachhaltigen Konsumverhaltens genauer beleuchtet. 

2.1.6.2 Die Differenz zwischen Einstellung und Verhalten 

Die beschriebenen Modelle des Konsumverhaltens betonen jeweils die Wichtigkeit der 

persönlichen Einstellungen für die Umsetzung eines bestimmten Verhaltens. Dies lässt 

vermuten, dass eine stark ausgeprägte Einstellung in Hinsicht auf Umweltschutz auch 

zum Kauf umweltfreundlicher Produkte führt. Diverse Studien konnten allerdings eine 

ausgeprägte Differenz zwischen der Einstellung zu nachhaltigem Verhalten und dem 

Verhalten der getesteten Personen selbst feststellen. Dieses Phänomen wird unter 

Problem-
wahrnehmung 

persönliche 
Norm 

Gefühl 
moralischer 

Verpflichtung 
Verhalten 
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anderem als Value Action Gap oder Environmental Awareness Gap bezeichnet (Csu-

tora, 2012, S. 148; Olson, 2013, S. 171 ff.; Young et al., 2010, S. 20 f.; Rokka & Uu-

sitalo, 2008, S. 517). 

Verschiedene Ansätze versuchen diese Differenz zu erklären. So beschreibt Sanne 

(2002, S. 273) Konsumentinnen und Konsumenten aufgrund von sozialen Normen als 

Gefangene eines umweltschädlichen Lebensstils. Auch Thøgersen (2005, S. 167 f.) 

sieht vor allem die soziale Infrastruktur als Auslöser der Lücke zwischen Einstellung 

und Verhalten. Zudem ist es schwierig gelernte Verhaltensweisen zu ändern, beson-

ders wenn diese fest in sozialem und institutionellem Kontext eingebettet sind (Hobson, 

2001, S. 198). Ölander und Thøgersen (2005, S. 360) meinen sogar, dass eine Über-

einstimmung von Einstellung und Verhalten nur dann möglich ist, wenn alle anderen 

Faktoren ausgeschlossen werden können, also das Verhalten lediglich vom freien Wil-

len der handelnden Person abhängt. Rokka und Uusitalo (2008, S. 517) betonen, dass 

auch die umweltfreundlichsten Konsumentinnen und Konsumenten ihre Kaufentschei-

dung nicht ausschließlich auf Basis nachhaltiger Aspekte treffen. Vielmehr wird eine 

Vielzahl an Attributen abgewogen und schlussendlich ein Kompromiss gefunden (Rok-

ka & Uusitalo, 2008, S. 517). 

Im Zusammenhang mit der Differenz zwischen Einstellung und Verhalten konnte bei-

spielsweise gezeigt werden, dass sich in Großbritannien zwar 30 Prozent der Bevölke-

rung Sorgen bezüglich Umweltproblemen machte, nachhaltige Lebensmittel allerdings 

einen Marktanteil von lediglich 5 Prozent aufwiesen (Young et al., 2010, S. 20 f.). 

In einem Experiment von Olson (2013) konnte gezeigt werden, dass diese Lücke auch 

bei der Entscheidung zwischen Hybrid- und Dieselautos zu finden ist. So bevorzugten 

fast 50 Prozent der Studienteilnehmenden in einer Vorabanalyse das Hybridauto, soll-

ten sie sich allerdings für den Kauf eines Modells entscheiden, wählten nur mehr knapp 

12 Prozent diese Variante. Dieses Ergebnis begründet der Autor dadurch, dass bei 

Hybridautos im Vergleich zu fossil betriebenen Varianten, geringere Auswahl zwischen 

den Modellen und Ausstattungsvarianten besteht. Konsumentinnen und Konsumenten 

hätten somit das Gefühl auf Produkteigenschaften verzichten zu müssen, was die Ent-

scheidung für das Hybridauto negativ beeinflusst (Olson, 2013, S. 181). 

Eine qualitative Studie (Barr, Shaw, Coles & Prillwitz, 2010, S. 479 f.) legte den Fokus 

auf das nachhaltige Verhalten von Personen im Urlaub. Es konnte gezeigt werden, 

dass selbst Personen, die sich aktiv für den Umweltschutz engagieren, regelmäßig auf 

Urlaub fliegen. Zusätzlich erachteten die Teilnehmerinnen und Teilnehmer es als nicht 

notwendig Flugreisen zu reduzieren. Viel wichtiger wurde das Vorantreiben von Inno-
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vationen empfunden um Fliegen umweltfreundlicher zu gestalten. Gleichzeitig wurde 

herausgefunden, dass die befragten Personen eher bereit dazu waren die Urlaubsflüge 

mittels Steuern oder Kompensationszahlungen auszugleichen, als auf Flüge zu ver-

zichten (Barr et al., 2010, S. 479 f.). 

Auch Johnstone und Tan (2015, S. 321 f.) konnten zeigen, dass Konsumentinnen und 

Konsumenten zwar der Meinung sind, dass in puncto Umweltschutz gehandelt werden 

sollte, sie aufgrund verschiedener Faktoren allerdings nicht dementsprechend agieren. 

In den durchgeführten Interviews zeigten sich oft der Mangel an Zeit, Geld oder Wis-

sen, aber auch der empfundene Verzicht als Hindernisse für nachhaltige Konsument-

scheidungen. Aus den genannten Gründen wird „grüner“ Konsum als etwas Besonde-

res betrachtet, denn nicht alle Menschen haben die notwendige Zeit und vor allem die 

finanziellen Mittel um ihren Einstellungen entsprechend zu handeln (Johnstone & Tan, 

2015, S. 321 f.). 

Um mögliche Anhaltspunkte finden zu können, die die Lücke zwischen Einstellung und 

Verhalten schließen beziehungsweise verkleinern könnten, werden nun Einflussfakto-

ren des nachhaltigen Konsumverhaltens erläutert. 

2.1.6.3 Einflussfaktoren des nachhaltigen Konsumverhaltens 

Wie schon bei den Verhaltensmodellen, können die nun beschriebenen Einflussfakto-

ren auf das gesamte Konsumverhalten angewandt werden. In diesem Abschnitt wird 

allerdings verstärkt auf Einflussfaktoren im Hinblick des nachhaltigen Konsumverhal-

tens eingegangen. Da Nachhaltigkeit selbst aus mehreren Dimensionen oder Faktoren 

zusammengesetzt ist, liegt es auch an den Konsumentinnen und Konsumenten selbst, 

welchem Teilaspekt sie besondere Aufmerksamkeit schenken. Im Folgenden soll auf 

die möglichen Einflussfaktoren des nachhaltigen Konsums näher eingegangen werden. 

2.1.6.3.1 Psychologische Einflussfaktoren 

Wie bei der Beschreibung der Modelle des Konsumverhaltens (Kapitel 2.1.6) schon 

erkennbar wurde, scheinen persönliche Einstellungen eine Schlüsselfunktion zu 

dessen Erklärung darzustellen. Einstellungen sind nur schwer veränderbar und daher 

zeitlich sehr stabil. Sie repräsentieren die subjektive Einschätzung eines Objektes zur 

Bedürfnisbefriedigung und ziehen ein emotionales Urteil nach sich (Foscht & Swoboda, 

2011, S. 69). Als Auslöser für nachhaltiges Konsumverhalten werden eine positive Ein-

stellung zur Umwelt in Kombination mit der subjektiv empfundenen Verpflichtung zur 

Fürsorge für sich selbst und andere als besonders wirkungsvoll beschrieben (Joshi & 
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Rahman, 2015, S. 137). So nehmen Personen, welche Natur- und Umweltschutz als 

wichtig empfinden, Umweltprobleme beispielsweise bewusster wahr und fühlen sich 

auch eher moralisch verpflichtet sich für die Umwelt einzusetzen (Nordlund & Garvill, 

2002, S. 752). Bezogen auf die Einstellung gegenüber bestimmten Produkten muss 

zudem darauf geachtet werden den Konsumentinnen und Konsumenten das notwendi-

ge Wissen über das Produkt zu vermitteln, um diese so von dessen Nachhaltigkeit zu 

überzeugen. Auf diese Weise kann Vertrauen zu einem Produkt geschaffen werden, 

welches wiederum die Einstellung beeinflusst (Janda & Ha, 2012, S. 463 ff.). 

Ein weiterer Faktor, der nachhaltiges Konsumverhalten beeinflusst, stellt das Umwelt-

bewusstsein, also das Wissen über die vom Menschen ausgehende Gefährdung der 

natürlichen Umwelt, dar. Dieses beeinflusst zwar umweltfreundliches Verhalten positiv 

(Janda & Ha, 2012, S. 463), wird aber in der Praxis oft vor Herausforderungen gestellt. 

Zu diesen Herausforderungen kann beispielsweise mangelndes Verantwortungsbe-

wusstsein und die damit einhergehende Abschiebung von Verantwortung auf Dritte 

gezählt werden. Aber auch mangelnde Ressourcen, wie beispielsweise finanzielle Mit-

tel oder Informationen zur Durchführbarkeit, müssen in diesem Zusammenhang er-

wähnt werden (Blake, 1999, S. 265 ff.). 

Die Kontrollüberzeugung ist ein wichtiger Einflussfaktor des nachhaltigen Konsum-

verhaltens. Damit ist vor allem die wahrgenommene Fähigkeit gemeint durch das eige-

ne Verhalten eine Veränderung, in diesem Fall einen Beitrag zum Umweltschutz, her-

beizuführen. Wenn Konsumentinnen und Konsumenten davon überzeugt sind, dass ihr 

Verhalten etwas bewirken kann, wird dieses eher durchgeführt, da dadurch auch die 

Einstellung zum nachhaltigen Konsum positiv beeinflusst wird (Vermeir & Verbeke, 

2006, S. 180 ff.; Hines, Hungerford & Tomera, 1987, S. 4). 

Auch das Kosten-Nutzen-Verhältnis spielt, laut Belz und Peattie (2012, S. 86 ff.), bei 

jeglichen Konsumentscheidungen eine Rolle. So entscheiden sich Konsumentinnen 

und Konsumenten bevorzugt für ein Produkt, wenn es im Vergleich zu anderen Pro-

dukten einen höheren Nettonutzen aufweist. Der Nettonutzen ergibt sich aus dem 

wahrgenommenen Nutzen abzüglich der wahrgenommenen Kosten und ist daher eine 

subjektive Messgröße. Diese Rechnung beinhaltet den Kaufpreis und den subjektiven 

Nutzen, den die Verwendung des Produktes bringt. In Zusammenhang mit nachhalti-

gem Konsumverhalten sind hier auch Umweltauswirkungen, wie beispielsweise Trans-

port- oder Ressourcenaufwände zu berücksichtigen (Belz & Peattie, 2012, S. 86 ff.). 

Gewohnheiten sind eine weitere Determinante, welche die Etablierung von nachhalti-

gen Konsumentscheidungen erschweren kann. Besonders Kaufentscheidungen mit 
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geringem Involvement, also solche, die ohne große kognitive Anstrengung getätigt 

werden, sind oft Gewohnheitshandlungen, die nur schwer abgelegt werden können 

(Kroeber-Riel, Gröppel-Klein & Weinberg, 2013, S. 485 ff.). Autofahren stellt für viele 

Menschen eine solche habitualisierte Verhaltensweise dar. Gerade für tägliche Wege 

wird das verwendete Verkehrsmittel oft nicht mehr hinterfragt (Hajer et al., 2012, S. 152). 

2.1.6.3.2 Soziale Einflussfaktoren 

Besonders die Theorie des geplanten Verhaltens (siehe Kapitel 2.1.6.1) verdeutlicht 

den Einfluss gesellschaftlicher Normen auf das Konsumverhalten. Als Orientierung 

dienen hier vor allem soziale Bezugsgruppen und die Familie. Für nachhaltiges Verhal-

ten ist es von besonderer Bedeutung, dass eine bestimmte Anzahl an Menschen sich 

ebenfalls umweltschonend verhält, da sich sonst selbstlos handelnde Personen be-

nachteiligt fühlen und ihr Verhalten einstellen (Sustainable Consumption Roundtable, 

2006, S. 6 ff.; Johnstone & Tan, 2015, S. 323). 

In Bezug auf die öffentliche Meinung nehmen auch Medien eine große Rolle ein. Me-

dien können in drei verschiedenen Arten auf die Meinung der Konsumentinnen und 

Konsumenten einwirken. So kann eine reine Vermittlung von Wissen und Informatio-

nen angestrebt werden, aufgrund der Beeinflussungswirkung Meinungen in die eine 

oder andere Richtung verstärkt oder mittels Überzeugungswirkung Einstellungen sogar 

verändert werden. Auch das sogenannte Agenda-Setting soll in diesem Zusammen-

hang nicht unerwähnt bleiben. Hierbei handelt es sich um ein Phänomen bei welchem 

bestimmte Themen mittels Massenmedien überhaupt erst in das Blickfeld der Öffent-

lichkeit gerückt werden. Als Beispiel dafür wären die Lebensmittelskandale der letzten 

Jahre aber auch der Dieselskandal zu nennen. (Kroeber-Riel et al., 2013, S. 614 ff.). 

2.1.6.3.3 Demographische Einflussfaktoren 

Bezogen auf demographische Einflussfaktoren lässt sich sagen, dass oft Frauen um-

weltbewusster handeln und einen nachhaltigeren Lebensstil führen, sich aber auch 

generell mehr Engagement von Seiten der Politik wünschen (Leßmann & Masson, 

2016, S. 18). Des Weiteren konsumieren Alleinlebende im Vergleich zu anderen 

Haushalten weniger Bio-Produkte. Es zeigt sich, dass das Alter lediglich eine unterge-

ordnete Rolle in Bezug auf nachhaltiges Konsumverhalten spielt und Umweltbewusst-

sein in allen Altersgruppen ähnlich stark ausgeprägt ist. Leichte Unterschiede im Kon-

sumverhalten lassen sich lediglich auf altersbedingte Unterschiede im Einkommen zu-

rückführen (Bundesministerium für Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit, 2013, 

S. 19 ff.). 
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Faktoren wie höhere Bildung oder höheres Einkommen führen tendenziell zu stärke-

rem Bewusstsein und Engagement für die Umwelt. Obwohl bessere Bildung vor allem 

zu umfangreicherem Wissen in Bezug auf Umweltprobleme führt, bedeutet dies aller-

dings nicht, dass sich dieses Wissen notwendigerweise auch in nachhaltigerem Kon-

sumverhalten widerspiegelt (Kollmuss & Agyeman, 2002, S. 248). 

2.1.6.3.4 Institutionelle Einflussfaktoren 

Unter institutionellen Einflussfaktoren werden öffentliche Einrichtungen und Unterneh-

men verstanden, die Markt- und Infrastrukturen schaffen und somit nachhaltiges Kon-

sumverhalten fördern können. Grundvoraussetzung dafür ist zunächst die Verfügbar-

keit ausreichender Möglichkeiten. Im Falle der nachhaltigen Mobilität wäre dies bei-

spielsweise das Vorhandensein öffentlicher Verkehrsmittel (Balderjahn, 2004, S. 142 

ff.). Besonders fehlende Verfügbarkeit und mangelnde Bequemlichkeit sind ausschlag-

gebende Determinanten für den Konsum von nachhaltigen Produkten. Dies spielt bei-

spielsweise bei Fairtrade-Produkten eine große Rolle, da hier das Wissen über die 

Verkaufsorte von relevanter Bedeutung ist (Joshi & Rahman, 2015, S. 134; Vermeir & 

Verbeke, 2006, S. 188). 

Im Bereich der institutionellen Einflussfaktoren spielen auch Gütesiegel eine wichtige 

Rolle. Diese sollen den Konsumentinnen und Konsumenten einen Überblick über um-

weltfreundliche oder unter sozialen Bedingungen erzeugte Produkte bieten und damit 

zu einer Erleichterung der Konsumentscheidung beitragen. Aufgrund der großen An-

zahl an Gütesiegeln am Markt wird die Konsumentscheidung allerdings erschwert. Als 

Lösungsansätze werden übergeordnete Gütesiegel oder auch Wertungen der beste-

henden Siegel angesehen. Damit könnte die Transparenz bei der Vielzahl an Gütesie-

geln wieder hergestellt werden (Gerlach & Schudak, 2010, S. 30 ff.). 

Auch monetäre Anreize sind zu den institutionellen Einflussfaktoren zu zählen. Hier 

sind in erster Linie die Verkaufspreise von nachhaltigen Produkten und Dienstleistun-

gen im Vergleich zum konventionellen Angebot zu betrachten. Eine weitere Möglichkeit 

des monetären Anreizes stellen aber auch staatliche Subventionen, wie beispielsweise 

die Förderung von Solaranlagen auf privaten Wohnhäusern, dar (Balderjahn, 2004, S. 

142 f.). Steuererleichterungen von Elektroautos lassen sich ebenfalls den monetären 

Anreizen zuordnen. 

Auch Marketingstrategien fallen in diesen Bereich der Einflussfaktoren, da sie zielge-

richtet auf das Kaufverhalten der Konsumentinnen und Konsumenten einwirken sollen 
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(Balderjahn, 2004, S. 143). Im weiteren Verlauf dieser Arbeit wird im Abschnitt Green 

Marketing näher auf dieses Thema eingegangen. 

2.2 Green Marketing 

Ein Ziel dieser Arbeit ist es, die Anwendbarkeit von Mental Accounting als neuen An-

satz der Vermarktung von nachhaltigen, individuellen Verkehrsmitteln zu prüfen. Daher 

wurde im vorangegangenen Kapitel näher auf den Bereich der Nachhaltigkeit einge-

gangen um die Basis für weitere Erkenntnisse zu schaffen. Das vorliegende Kapitel 

befasst sich nun mit der Umsetzung nachhaltiger Marketing-Strategien mit besonderem 

Fokus auf den Individualverkehr. Zunächst wird der Begriff des Green Marketing defi-

niert und im weiteren Verlauf auf Motive und Einflüsse dieser Form des Marketing ein-

gegangen. Abschließend werden praktische Anwendungsbereiche thematisiert und auf 

die Problematik des Greenwashing aufmerksam gemacht. 

2.2.1 Definition 

Green Marketing kann als Management-Ansatz beschrieben werden, der versucht die 

Bedürfnisse der Konsumentinnen und Konsumenten sowie der Gesellschaft in profitab-

lem und nachhaltigem Ausmaß über den gesamten Produktlebenszyklus hinweg zu 

befriedigen (Peattie, 1995 zitiert in Peattie, 2008, S. 563). 

Der Fokus auf Nachhaltigkeit der Marketing-Prozesse und dessen sozialer Akzeptanz 

gelten als Unterschiede zum herkömmlichen Marketing. Außerdem wird eine ganzheit-

liche und unabhängige Sicht auf die Beziehung zwischen Wirtschaft, Gesellschaft und 

Umwelt angestrebt. Dies geschieht durch eine offene und auf Langfristigkeit ausgeleg-

te Perspektive. Die Umwelt wird respektiert und wertgeschätzt. Gleichzeitig liegt der 

Fokus auf Themenbereichen globalen Interesses und nicht nur auf kurzfristigen Anlie-

gen von Teilen der Gesellschaft (Peattie, 2008, S. 563). 

Als Quintessenz des Green Marketing dienen laut Peattie (2008, S. 563) folgende zwei 

Grundsätze: 

Das erste Prinzip besagt, dass Ressourcen nur in dem Ausmaß verbraucht werden 

sollen, in welchem sie auch erneuert werden können. Im Falle von nachwachsenden 

Rohstoffen wäre dies also nur so viel zu verwenden, wie in einem vertretbaren Zeit-

rahmen auch wieder nachgezüchtet werden beziehungsweise nachwachsen kann. 
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Aber auch bei nicht-erneuerbaren oder -nachwachsenden Rohstoffen gilt der Leit-

spruch „so viel wie nötig, so wenig wie möglich“. 

Der zweite Grundsatz bezieht sich auf die Vorbeugung von Umweltverschmutzung und 

Müllerzeugung. Er besagt, dass beides nur in dem Ausmaß geschehen darf, in wel-

chem die Umwelt dies auch wieder abbauen und verarbeiten kann. In keinem Fall dür-

fen Ökosysteme in ihrer Lebensfähigkeit gefährdet werden (Peattie, 2008, S. 563). 

2.2.2 Motive für Green Marketing 

Die fortlaufende Konfrontation mit dem Thema Nachhaltigkeit führt in der Gesellschaft 

zu wachsendem Umweltbewusstsein (European Union, 2017; www.nielsen.com, 

11.05.2019). Zudem zeichnet sich der Trend ab, dass Konsumentinnen und Konsu-

menten bereit sind, für umweltfreundlichere Produkte mehr Geld auszugeben (Acht-

nicht, 2012; Hackbarth & Madlener, 2016; Costa et al., 2018; Aoki & Akai, 2013). Die-

ses Potenzial möchten sich nur wenige Unternehmen entgehen lassen (Peattie, 2008, 

S. 582). Aus ökonomischer Perspektive ist es für Unternehmen von besonderer Bedeu-

tung ökologische Produkte und Dienstleistungen zu entwickeln und sich damit auf dem 

Markt zu profilieren. Gleichzeitig bietet sich damit eine Differenzierungsmöglichkeit vom 

sonstigen Wettbewerb (Kotler, Keller & Bliemel, 2007, S. 407 ff.). 

Das zunehmende Umweltbewusstsein der Konsumentinnen und Konsumenten führt zu 

zwei Auswirkungen für die Unternehmen. Einerseits wird die Nachfrage nach umwelt-

freundlichen Produkten immer größer und zum anderen wird von den Unternehmen 

eine umweltschonende Produktions- und Arbeitsweise gefordert (Peattie, 2008, S. 

562). Zusätzlich können Konsumentinnen und Konsumenten aufgrund der Globalisie-

rung und Digitalisierung vor einem Kauf Informationen über die Produkte einholen, was 

erheblichen Einfluss auf die Kaufentscheidung haben kann. Umso wichtiger ist es für 

Unternehmen die gewünschten Informationen zu liefern, somit also den Informations-

bedarf zu decken und gleichzeitig die eigene Glaubwürdigkeit zu stärken (Prakash, 

2002, S. 292). Auch eine Kooperation mit Vereinen und Verbänden, die sich für Um-

weltbelange stark machen, kann die kommunizierten Werte des Unternehmens ver-

stärken und so die Meinungen der Verbraucherinnen und Verbraucher positiv beein-

flussen. Grundsätzlich sollte das größte Ziel des nachhaltigen Wirtschaftens der be-

wusste Umgang mit Ressourcen, die Reduktion von Emissionen und insgesamt der 

Erhalt der Umwelt sein (Pepels, 2009, S. 1113). 
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Positive Nebeneffekte einer nachhaltigen Unternehmensphilosophie stellen zudem die 

erhöhte Motivation von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, sowie eine gesteigerte At-

traktivität des Unternehmens für potenzielle Bewerberinnen und Bewerber dar. Dies 

führt zu einer Erleichterung des nachhaltigen Wirtschaftens im Hinblick auf ökonomi-

sche Gesichtspunkte (Pepels, 2009, S. 734). 

2.2.3 Einflüsse und Konzepte des Green Marketing 

Einflüsse, die auf ein Unternehmen wirken, um nachhaltige Produkte und Dienstleis-

tungen anzubieten, lassen sich im Allgemeinen in zwei Kategorien unterteilen. Einer-

seits können von Seiten der Nachfragerinnen und Nachfrager nachhaltige Produkte 

gefordert werden. Andererseits kann auch der Staat mittels Förderungen oder Subven-

tionen versuchen Unternehmen zur Produktion umweltfreundlicher Produkte zu bewe-

gen. Diese Arten des Einflusses werden auch als ökologische Pull-Faktoren bezeich-

net. Der gegensätzliche Ansatz arbeitet mit Verboten und Gesetzen gegen Produkti-

onsarten oder umweltschädliche Praktiken. Aufgrund der ökologischen Push-

Faktoren, wie drohenden Sanktionen oder Umweltabgaben, werden Unternehmen 

dazu gebracht nachhaltige Verhaltensweisen und Produktionsmethoden umzusetzen 

(Jung, 2004, S. 678). 

Da Unternehmen grundsätzlich am Absatz ihrer Produkte interessiert sind, wirken sich 

besonders die erwähnten Pull-Faktoren im Sinne des Green Marketing aus. Unterneh-

men sind daher bestrebt aktives Green Marketing zu betreiben, um Konsumentinnen 

und Konsumenten von den eigenen Produkten mittels gezielter Kommunikationsmittel 

zu überzeugen (Polonsky & Rosenberger, 2001, S. 21). 

Um erfolgreiches Green Marketing zu betreiben, sind laut Peattie und Belz (2010, S. 

14) vier Faktoren zu beachten. Zunächst sollte das gesamte Unternehmen möglichst 

ökologisch ausgerichtet sein und die Kapazitätsgrenzen der Umwelt akzeptieren. 

Des Weiteren sind umweltfreundliche aber dennoch lebensnahe Produkte ein wichti-

ger Bestandteil der Strategie. Hier kommt erneut der ganzheitliche Ansatz zu tragen. 

Entwickelt ein Unternehmen beispielsweise Elektroautos, sollten außerdem Auflade-

möglichkeiten in das Gesamtkonzept eingebunden werden. Einen weiteren wichtigen 

Punkt stellt der ethische Aspekt dar. So sollte ein Unternehmen, um glaubhaft zu er-

scheinen, soziale Gerechtigkeit und Gleichstellung unterstützen oder zumindest bereits 

vorhandene ungerechte Situationen durch sein Wirtschaften nicht verschlechtern. Die 

Kommunikation stellt den letzten wichtigen Faktor dar. Diese sollte so ausgerichtet 

sein, dass ein Dialog zwischen dem Unternehmen und all seinen Stakeholdern stattfin-
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den kann. Auch die Kommunikation mit Verbraucherinnen und Verbrauchern soll als 

Austausch funktionieren, um Stammkundinnen und -kunden zu gewinnen und zu erhal-

ten (Peattie & Belz, 2010, S. 14). 

Da diese Arbeit sich insbesondere mit dem Einsatz von Mental Accounting als mögli-

che Kommunikationsstrategie zur Förderung des nachhaltigen Individualverkehrs im 

Zuge des Green Marketing beschäftigt, wird im nächsten Abschnitt näher auf die 

Kommunikation nachhaltiger Produkte eingegangen. 

2.2.4 Green Marketing Kommunikation 

In vorangegangenen Kapiteln zum Thema Nachhaltigkeit konnte gezeigt werden, dass 

Konsumentinnen und Konsumenten von vielerlei Aspekten bei ihren täglichen Konsu-

mentscheidungen beeinflusst werden (siehe Kapitel 2.1.6.3) und sie aus diesem Grund 

oft nicht so nachhaltig handeln, wie es ihre Einstellung zum Umweltschutz vermuten 

ließe (siehe Kapitel 2.1.6.2). Obwohl nachhaltiger Konsum bis zu einem gewissen Grad 

durch demographische und psychologische Faktoren sowie Wissen und Einstellungen 

über die Umwelt vorausgesagt werden kann, ist es aufgrund entgegengesetzter Ein-

flüsse schwierig durchschnittliche „grüne“ Konsumentinnen und Konsumenten zu defi-

nieren um Kommunikationsmaßnahmen gezielt einzusetzen (Noonan & Coleman, 

2013, S. 28; Johnstone & Tan, 2015, S. 314). Zu diesen Barrieren des „grünen“ Kon-

sums gehören beispielsweise nicht ausreichende finanzielle Möglichkeiten oder feh-

lende Auswahl und Verfügbarkeit (Gleim, Smith, Andrews & Cronin, 2013, S. 46; Tan-

ner & Wölfing Kast, 2003, S. 891). Des Weiteren kann auch die Ausprägung von Ver-

antwortungsgefühl, ethischen Standards sowie des sozialen Drucks das nachhaltige 

Konsumverhalten beeinflussen (Chan, Wong & Leung, 2007, S. 477 f. Koller, Floh & 

Zauner, 2011, S. 1171). All diese Phänomene bieten Potenzial für die Förderung von 

nachhaltigen Verhaltensweisen und wird im Zuge der Diskussion praktischer Hand-

lungsvorschläge im weiteren Verlauf dieser Arbeit erneut aufgegriffen. 

Spezifisch auf eine Zielgruppe angepasste Kommunikation ist bei Maßnahmen des 

Green Marketing nicht zwangsläufig notwendig. Da es sich bei Green Marketing um 

einen holistischen Management-Ansatz handelt, ist es vor allem von Bedeutung eine 

positive und glaubwürdige Identität des Unternehmens zu erschaffen. Im besten Fall 

wurde das Unternehmen unter Einbeziehung „grüner“ Leitgedanken gegründet (Gins-

berg & Bloom, 2004, S. 83). Aber auch eine spätere Implementierung des Nachhaltig-

keitsgedankens in die Unternehmensphilosophie ist denkbar (Polonsky & Rosenberger, 

2001, S. 21). 
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Ein erfolgreicher Weg ethische Philosophien in die Unternehmensstrategie einzubetten 

und diese auch an die Öffentlichkeit zu bringen, stellt laut Liu, Yang und Xu (2017, S. 

271) Corporate Social Responsibility (CSR) dar. Bei CSR handelt es sich allerdings 

nicht um eine rein philanthropische Herangehensweise, in der versucht wird das Image 

beispielsweise durch Spenden zu verbessern, vielmehr versucht das Unternehmen zu 

einem wertvollen Teil der Gesellschaft zu werden und so das Vertrauen der Konsu-

mentinnen und Konsumenten zu gewinnen. Dennoch sind CSR-Maßnahmen oft dazu 

geeignet für Cause-Related-Marketing (CRM) herangezogen zu werden (Liu et al., 

2017, S. 271). 

CRM bedeutet in diesem Zusammenhang die Verknüpfung des Produktes mit einem 

guten Zweck. Mit Hilfe lebhafter Botschaften werden nicht nur positive, affektive Emoti-

onen geweckt, sondern auch das Vertrauen in die CSR-Aktivitäten des Unternehmens 

gestärkt (Choi & Ng, 2011, S. 272). Ein viel verwendetes Beispiel in diesem Zusam-

menhang stellt die seit mittlerweile 16 Jahren laufende Kampagne zur Wiederauffors-

tung des Regenwaldes des Bierherstellers Krombacher dar. Im Zuge dieses CRM-

Projektes wird pro verkauftem Kasten Bier ein Quadratmeter Regenwald aufgeforstet 

(regenwald.krombacher.de, 29.04.2019). 

Solche CRM-Maßnahmen erhöhen das Interesse der Konsumentinnen und Konsumen-

ten in Hinblick auf das ethische Verhalten des Unternehmens und schaffen emotionale 

Verknüpfungen. Dies führt wiederum zu einem verbesserten und „grüneren“ Image (Liu 

et al., 2017, S. 272). 

Um die nachhaltige Philosophie eines Unternehmens oder die „grünen“ Eigenschaften 

eines Produktes zu kommunizieren kann zudem auf klassische Methoden, wie bei-

spielsweise Fernsehwerbung oder Printkampagnen zurückgegriffen werden. Besonde-

res Augenmerk sollte allerdings auf das verwendete Promotionsmaterial gelegt wer-

den. Beispielsweise sollten Druckerzeugnisse aus recyceltem Papier hergestellt sein. 

Nach Möglichkeit könnte sogar gänzlich auf Druckprodukte verzichtet werden, wenn 

die Informationen auch online kommuniziert werden können (Vaibhav, Bhalerao & 

Deshmukh, 2015, S. 7). Zusätzlich sind Konsumentinnen und Konsumenten, welchen 

die Umwelt wichtig ist, oftmals empfänglicher für Nachrichten, die über soziale Netz-

werke, Public Relations oder direkt über die Produktverpackung verbreitet werden (Ki-

noti, 2011, S. 269). 

Bei Produktverpackungen ist in diesem Zusammenhang die Zahl der ökologischen 

Gütesiegel innerhalb der letzten Jahre rasant gestiegen. Ein Grund dafür ist laut Wool-

verton und Dimitri (2010, S. 94) die Möglichkeit schnell und unkompliziert Informatio-
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nen über beispielsweise Inhaltsstoffe oder Herstellungsarten des Produkts an interes-

sierte, potenzielle Nutzerinnen und Nutzer zu übermitteln. Zusätzlich vermitteln Güte-

siegel auf Produkten indirekt die Werte des produzierenden Unternehmens, wodurch 

Konsumentinnen und Konsumenten diese auf die gesamte Marke übertragen, was 

wiederum das Vertrauen stärkt. Gütesiegel werden oftmals von Unternehmen selbst 

entwickelt, weshalb ein objektiver Vergleich meist nicht möglich ist. Eine Ausnahme 

stellt auch hier der Bezug auf CO2-Emissionen dar, da in diesem Fall genaue Werte 

berechnet werden können. Im Zuge dessen wird die Information über die freigesetzte 

Menge an CO2 während der Produktion des entsprechenden Produktes direkt auf der 

Verpackung angegeben um Konsumentinnen und Konsumenten von der nachhaltigen 

Produktionsweise zu überzeugen (Woolverton & Dimitri, 2010, S. 94 f.). 

Johnstone und Tan (2015, S. 323) stellten in einer qualitativen Studie fest, dass Kon-

sumentinnen und Konsumenten „grüne” Produkte beziehungsweise „grünen” Konsum 

aufgrund von Marketing-Kampagnen als etwas Besonderes betrachten. Diese Art des 

Konsums wurde aus ihrer Sicht durch Marketing-Botschaften auf eine Art Podest ge-

stellt und ist aus diesem Grund bei einigen potenziellen Nutzerinnen und Nutzern mit 

negativen Emotionen verbunden. Wenn höhere Absatzzahlen der Produkte gewünscht 

werden, so empfehlen die Autoren eine angemessene Kommunikation auf Augenhöhe 

der durchschnittlichen Zielgruppe, in welcher die jeweiligen Produkte nicht als beson-

ders ethisch sondern als „normal“ beziehungsweise für jeden leist- und vor allem pro-

bierbar vermarktet werden (Johnstone & Tan, 2015, S. 323; Hamilton & Viana Thomp-

son, 2007, S. 554). 

Um die Verkaufszahlen „grüner“ Produkte zu erhöhen könnte auch der Ansatz die per-

sönlichen Vorteile wie beispielsweise bessere Gesundheit der Nutzerinnen und Nutzer 

in den Vordergrund zu stellen zielführend sein. Es konnte gezeigt werden, dass beson-

ders Personen mit geringerem Umweltbewusstsein besser auf diese, als auf Argumen-

te des Umweltschutzes reagieren (Grimmer & Woolley, 2014, S. 247). 

Da sich einige Kommunikationsstrategien als zielführend für Maßnahmen des Green 

Marketing erweisen könnten, wird im nächsten Abschnitt auf bereits getestete Varian-

ten im Bereich des Individualverkehrs näher eingegangen. 

2.2.4.1 Anwendungsbeispiele aus dem Bereich des Individualverkehrs 

Forschungsergebnisse und Studien zu angewandten Projekten des Green Marketing 

sind im Bereich des nachhaltigen Individualverkehrs selten vorhanden, da die meisten 

Anwendungsbeispiele eher gesamtpolitischer Natur sind (beispielsweise Banister, 
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2011; Kennedy, 2002; Miller, de Barros, Kattan & Wirasinghe, 2016; Makarova, Pash-

kevich, Shubenkova & Mukhametdinov, 2017). Zu den politischen Maßnahmen um 

nachhaltige Transportmittel zu fördern zählen beispielsweise die finanzielle Förderung 

des öffentlichen Verkehrs, aber auch die Reduzierung des Autoverkehrs durch das 

Einheben von Mautgebühren (siehe Kapitel 2.1.5). 

Einige Studien beschäftigen sich dennoch mit Möglichkeiten Konsumentinnen und 

Konsumenten nachhaltige Fortbewegungsmittel vor allem im städtischen Raum näher 

zu bringen. 

Eine Möglichkeit dafür ist beispielsweise die Erstellung einer Navigations-Applikation 

für Smartphones. So entwickelten und testeten Bothos et al. (2014) eine App, die alle 

Transportalternativen einer Route zusammen mit den wichtigsten Daten, wie Reisezeit 

und Transportmittel aber auch die freigesetzte Menge an CO2 anzeigte. Die Teilneh-

menden gaben an von welchem Ort sie an welches Ziel kommen wollten und konnten 

sich so alle zur Verfügung stehenden Varianten anzeigen lassen. Zudem konnten per-

sönliche Präferenzen angegeben werden, welche vom System höher in der Liste ge-

reiht wurden. Um die Auswahl von CO2-sparenderen Alternativen zu fördern, wurden 

diese in der Ergebnisliste in der Regel als erstes Ergebnis angezeigt (Bothos et al., 

2014, S. 115). Besagte App wurde acht Wochen getestet. Zusätzlich wurden zu Be-

ginn, der Hälfte und am Ende der Testphase Interviews mit den Teilnehmenden ge-

führt. Die Ergebnisse der Interviews zeigten, dass sich einige von den vorgeschlage-

nen Alternativrouten überzeugen ließen und ihr Verhalten leicht anpassten. Besonders 

die angezeigten CO2-Werte waren für die Verhaltensänderungen ausschlaggebend. So 

war einigen Teilnehmenden nicht bewusst, dass eine Fahrt mit dem Auto im Vergleich 

zu öffentlichen Verkehrsmitteln ungefähr den zehnfachen CO2-Ausstoß verursacht be-

ziehungsweise die Fahrt mit dem Fahrrad im städtischen Raum nur unerheblich länger 

dauert als eine Autofahrt. Obwohl die herbeigeführten Verhaltensänderungen bei den 

Teilnehmenden relativ gering und nur von kurzer Dauer waren, konnte erreicht werden, 

dass Nutzerinnen und Nutzer die Entscheidungen über die Wahl des Transportmittels 

informierter treffen konnten und das Bewusstsein über CO2-Emissionen verstärkt wur-

de (Bothos et al., 2014, S. 123). 

Eine weitere App wurde von Froehlich et al. (2009) entwickelt. Diese sollte ebenfalls 

die Benutzung CO2-sparender Transportmittel verstärken, allerdings war die Vorge-

hensweise eine Andere. Mit Hilfe von Standort und Bewegungsdaten wurden die teil-

nehmenden Personen ständig beobachtet und deren Mobilitätsverhalten grafisch im 

Zusammenhang mit Umweltagenden dargestellt. Für diese grafische Darstellung wurde 
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der Display-Hintergrund des Handys verwendet. Auf diesem erschien beispielsweise 

zu Beginn einer Woche ein Eisbär auf einer kleinen Eisscholle. Nutzte die teilnehmende 

Person im Wochenverlauf umweltschonende Verkehrsmittel und sparte somit CO2 ein, 

so wurde die Eisscholle größer und es war im besten Fall am Ende der Woche eine 

gesamte Eisbärenfamilie auf einer großen Eisscholle zu sehen. Es stellte sich heraus, 

dass die Studienteilnehmenden die App als eine Art Spiel sahen und sich darüber auch 

mit Kolleginnen und Kollegen, sowie Bekannten austauschten (Froehlich et al., 2009, 

S. 8 f.). Gleichzeitig waren sie verleitet „grüne“ Verkehrsmittel zu benutzen, was in 

77 Prozent der beobachteten Fahrten auch der Fall war (Froehlich et al., 2009, S. 7). 

Eine solche App könnte ebenso genutzt werden um im Sinne des Mental Accounting 

Personen ihr zur Verfügung stehendes CO2-Budget bewusst zu machen. In diesem 

Fall müsste anstatt der reinen Bildsprache auch eine Information zu der Höhe der Ein-

sparung eingeblendet werden. So könnte es den Nutzerinnen und Nutzern der App 

erleichtert werden, die freigesetzte Menge an CO2 mit dem verfügbaren Budget zu ver-

knüpfen und somit nachhaltige Verhaltensweisen gefördert werden. 

Ein praktisches Beispiel für Green Marketing im Bereich des Verkehrs ist ein Angebot 

von Austrian Airlines. Im Zuge dessen kann man bei der Buchung eines Fluges direkt 

eine Spende für Climate Austria tätigen und somit den Flug CO2-neutral gestalten 

(www.austrian.com, 29.04.2019). 

Bei allen Maßnahmen des Green Marketing ist es von besonderer Wichtigkeit, dass 

diese tatsächliche Sachverhalte wiedergeben um das Vertrauen der Konsumentinnen 

und Konsumenten in die Marke und das Unternehmen zu stärken. Sollte dies nicht der 

Fall sein können diese Kampagnen den Anschein des Greenwashing erwecken. 

2.2.5 Greenwashing 

Der Begriff Greenwashing wurde erstmals im Jahr 1986 von dem Umweltaktivisten Jay 

Westerveld innerhalb eines Artikels über die Hotelindustrie verwendet. In diesem kriti-

sierte er die in vielen Hotelzimmern angebrachten Hinweise, dass man die Handtücher 

wiederverwenden solle, um die Umwelt zu schonen. Er argumentierte, dass die gerin-

geren Kosten für das Waschen der Handtücher in Wahrheit den wichtigeren Ansporn 

der Hotels darstellte (Du, 2015, S. 549). Zu diesem Zeitpunkt war diese Begrifflichkeit 

also wirklich vom Waschen der Handtücher abgeleitet. Das „Grün“ hingegen stellt 

symbolisch den Zusammenhang mit dem Thema Umweltschutz und Nachhaltigkeit her 

(Diekamp & Koch, 2010, S. 149). 
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Heute wird der Begriff weiter gefasst und bezieht sich auf jegliche gezielte Desinforma-

tion um ein ökologisches und verantwortungsbewusstes Image eines Unternehmens 

oder Produktes bei Konsumentinnen und Konsumenten zu erzeugen (Laufer, 2003, S. 

255). Geeignete Mittel um Verbraucherinnen und Verbraucher auf diese Art und Weise 

in die Irre zu führen sind beispielsweise Werbe- und PR-Maßnahmen. So kann schon 

die Verwendung einer natürlichen Bildsprache den Eindruck eines ökologischen und 

nachhaltigen Produktes erwecken (Parguel, Benoit-Moreau & Russell, 2015, S. 107). 

Da die Denkweise vieler Unternehmerinnen und Unternehmer vor allem wirtschaftlich 

geprägt ist, stehen oftmals Verkaufszahlen und Profit an erster Stelle. Wirkt das Unter-

nehmen in den Augen der Verbraucherinnen und Verbraucher umweltfreundlich bezie-

hungsweise überzeugt es mit nachhaltigen Maßnahmen, kann das die Absatzzahlen 

verbessern. Es ist daher nur naheliegend, dass viele Unternehmen besonderen Wert 

auf die Kommunikation ihrer Umweltaktivitäten legen. Werden allerdings bewusst posi-

tive Umwelteinflüsse hervorgehoben und negative verborgen um in der Öffentlichkeit 

einen besseren Eindruck zu hinterlassen, kann man dieses Vorgehen dem Green-

washing zuordnen (Marquis, Toffel & Zhou, 2016, S. 483; Jonker, Stark & Tewes, 

2011, S. 24; Staud, 2009, S. 10).  

Um den Anschein nachhaltigen Wirtschaftens aufrechtzuerhalten, verbreiten Unter-

nehmen gerne geschönte Halbwahrheiten, die sie mit nicht zusammenpassenden oder 

auch irreführenden Daten begründen. Meist sind die Darstellungen darauf ausgelegt, 

im ersten Moment logisch und einleuchtend zu erscheinen, genaueren Prüfungen kön-

nen diese aber nicht standhalten. Eine Möglichkeit solche Halbwahrheiten zu erzeugen 

ist beispielsweise für verschiedene Unternehmensbereiche unterschiedliche Nachhal-

tigkeitsmaßstäbe anzusetzen. Um dies zu erreichen werden nachhaltige Ziele nicht in 

der übergeordneten Strategieplanung verankert sondern lediglich in den Bereichen 

umgesetzt, in welchen sie ohne extremem Mehraufwand realisierbar sind (Jonker et 

al., 2011, S. 18). Beispielsweise könnte die Herstellung eines Smartphones mit starken 

negativen Auswirkungen für die Umwelt verknüpft sein, das Unternehmen aber in 

puncto Verpackung ausschließlich auf recycelte Materialien zurückgreifen. Um ein 

nachhaltiges Image in der Öffentlichkeit zu transportieren, wird das Unternehmen vor 

allem seine Bemühungen im Hinblick auf die nachhaltige Verpackung vermarkten. 

Werden allerdings Greenwashing-Aktivitäten von Unternehmen aufgedeckt, kann dies 

das Image beschädigen. Das wäre bei den Marken Adidas und Nike beinahe der Fall 

gewesen. Diese hatten sich, wie viele andere große Modeketten, zuvor der „Detox“-

Kampagne von Greenpeace angeschlossen, deren Ziel es ist, dass bis zum Jahr 2020 
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auf sämtliche schädliche Chemikalien in Kleidung verzichtet werden soll. Im Zuge ei-

nes Zwischenberichtes veröffentlichte Greenpeace im Jahr 2013 den sogenannten 

„Detox-Catwalk“. In diesem wurden „Trendsetter“, „Schlusslichter“ und „Greenwasher“ 

bekanntgegeben. Da Adidas und Nike zu Beginn der Kampagne Besserung gelobt 

hatten und bis zum Zeitpunkt des Zwischenberichts „keine Taten folgen“ ließen, wur-

den die beiden Unternehmen als „Greenwasher“ bezeichnet. Diese Angelegenheit 

wurde zwar medial erwähnt, allerdings nicht länger nachverfolgt, was die Image-

Einbußen der beiden Konzerne in Grenzen hielt. Interessant war auch zu sehen, dass 

Unternehmen, welche von Anfang an nicht an dem Projekt teilnahmen zwar kurz ange-

sprochen wurden, die „Greenwasher“ schlussendlich aber mit härterer Kritik umgehen 

mussten (greenpeace.org, 13.03.2019). 

Anhand dieses Beispiels zeigt sich, dass hinter „grünen“ Versprechen auch Wahrheiten 

stecken sollten, da gebrochene Versprechen schwerer wiegen als ein Ignorieren der 

Thematik. 

Da im Zuge dieser Arbeit auch praktische Handlungsmöglichkeiten für das Green Mar-

keting gefunden werden sollen, ist es von Bedeutung auch mögliche Gefahren wie das 

Greenwashing zu berücksichtigen, um ungewollte negative Folgen von Marketing-

Kampagnen möglichst schon in der Planungsphase minimieren zu können. 

2.3 Mental Accounting 

Ziel dieser Arbeit ist es Mental Accounting als mögliche neue Strategie des Green 

Marketing zu identifizieren und aus den Erkenntnissen der durchgeführten Studie prak-

tische Handlungsempfehlungen abzuleiten. Da bereits die Themenbereiche Nachhal-

tigkeit und Green Marketing behandelt wurden und gezeigt werden konnte, dass sich 

Personen trotz positiver Einstellung zu nachhaltigem Konsum nicht unbedingt dem-

entsprechend verhalten, soll nun Mental Accounting als neuer Ansatz des Green Mar-

keting untersucht werden. Der folgende Abschnitt befasst sich daher mit den Grundla-

gen und Erkenntnissen zum Thema Mental Accounting. Zunächst wird die theoretische 

Verortung beschrieben und im Anschluss auf bereits beobachtete Mechanismen ein-

gegangen. Da die Forschung auf diesem Gebiet zu einem überwiegenden Teil in Be-

zug auf monetäre Beträge vorgenommen wurde, werden abschließend die Unterschie-

de bei der Verrechnung von Geldbeträgen und der „Währung CO2“ behandelt, um 

mögliche Implikationen für die praktische Anwendung im Bereich des Green Marketing 

und das Schließen der Value Action Gap finden zu können. 
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2.3.1 Definition und theoretische Zuordnung 

Der Begriff Mental Accounting wurde von Richard Thaler im Jahr 1985 geprägt und 

stellt ein Modell im Bereich des Konsumverhaltens dar (Thaler, 1985, S. 199). Inhalt 

dieser Theorie ist, dass Menschen versuchen ihre finanziellen Aktivitäten möglichst im 

Auge zu behalten. Sie analysieren daher ihre Einnahmen und Ausgaben, setzen sich 

Budgets für verschiedene Kategorien, wie „Kleidung“, „Freizeit“ und „Essen“ und evalu-

ieren das Erreichen dieser selbstgesteckten Ziele beziehungsweise das Einhalten der 

Ausgabengrenzen laufend. All diese Vorgänge werden unter dem Begriff des Mental 

Accounting vereint (Thaler, 1999, S. 184). 

Thaler (1999, S. 184 f.) schenkt in seiner Arbeit drei Komponenten seiner Theorie be-

sondere Aufmerksamkeit: Der Wahrnehmung und Bewertung von Transaktionen, der 

Zuordnung und Verbuchung von Transaktionen und der Evaluation der Budgets der 

mentalen Konten. 

Entscheidungen werden anhand ihres Nutzens getroffen, also müssen zunächst Kos-

ten-Nutzen-Vergleiche angestellt und interpretiert werden. Zur Veranschaulichung der 

angestrebten Nutzenmaximierung wird als Beispiel eine Dame beschrieben, die eine 

Bettdecke kaufen möchte. Das Geschäft bietet drei verschiedene Größen zum Kauf an, 

welche aufgrund eines Angebotes alle 150 $ kosten sollen. Die Dame entscheidet sich 

für die größte Decke. Obwohl diese für ihr Bett etwas zu groß ist, ist sie mit ihrem Kauf 

zufrieden, da dieser ihrer Meinung nach den größten Nutzen, also am meisten Decke, 

und damit gleichzeitig die größte Ersparnis brachte. Dieses Beispiel zeigt den Einfluss 

der Bewertung von Transaktionen, da die Dame den Kauf einer kleineren, für das Bett 

passenderen Decke als weniger lukrativ empfunden hätte. 

Die Zuordnung und Verbuchung von Transaktionen ist ein weiterer wichtiger Bestand-

teil der Theorie. So wird Geld auf drei unterschiedliche Arten „mental verbucht“. Aus-

gaben werden Budgets zugewiesen, Geldmittel in Konten gruppiert und Einnahmen in 

Kategorien unterteilt. Als Beispiel für die Verbuchung von Transaktionen nennt der Au-

tor hier eine Vortragsreise in die Schweiz zu einem Zeitpunkt an dem der Schweizer 

Franken sehr hoch stand. Er verlängerte den Aufenthalt mit seiner Frau um sich einen 

Kurzurlaub zu gönnen. Das Paar konnte die Ausgaben für den Urlaub mental mit den 

Einnahmen des Vortrages verbuchen und so den Urlaub trotz „astronomischer“ Preise  

genießen (Thaler, 1999, S. 184). 

Die dritte Komponente der Theorie des Mental Accounting stellt die Häufigkeit dar, mit 

welcher die einzelnen Konten abgerechnet werden. Laut Thaler (1999, S. 184 f.) kön-
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nen die Konten in verschiedenen Intervallen, etwa täglich, wöchentlich oder auch jähr-

lich evaluiert werden. 

2.3.2 Prospect Theory und Maximierung der Zufriedenheit 

Ein wichtiger Aspekt des Mental Accounting ist die Beurteilung und Verknüpfung von 

Gewinnen und Verlusten (Thaler, 1999, S. 185). Es wird angenommen, dass diese im 

Sinne der Prospect Theory bewertet werden (Kahneman & Tversky, 1979, S. 263 ff.). 

Die der Theorie zugrunde liegende Wertefunktion lässt sich, wie in Abbildung 3 ersicht-

lich, grafisch darstellen. 

 

Abbildung 3: Wertefunktion der Prospect Theory 

(Quelle: psychology.iresearchnet.com, 18.02.2019) 

 

Die Prospect Theory beschreibt drei Prinzipien, welche auch für das Mental Accounting 

von Bedeutung sind (Thaler, 1999, S. 185; Kahneman & Tversky, 1979, S. 263 ff.). 

Zunächst orientieren sich Personen an einem Referenzpunkt um eine Situation als 

Gewinn oder Verlust beurteilen zu können. Dieser Punkt liegt bei der Grafik genau im 

Schnittpunkt der beiden Achsen. Das nächste Prinzip bezieht sich auf den Verlauf der 

Wertefunktion. Diese wird am oberen beziehungsweise unteren Ende deutlich flacher. 

Dies bedeutet, dass bei zunehmenden Gewinnen, die Freude nicht im gleichen Ver-

hältnis steigt. Gewinnt man beispielsweise 100 €, freut man sich über einen zusätzli-

chen Gewinn von 50 € mehr, als wenn man stattdessen zunächst 1000 € und an-

schließend 50 € gewonnen hätte. Die 50 € werden offensichtlich nicht als gleich wert-
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voll wahrgenommen. Ebenso verhält es sich mit dem empfundenen Schmerz bei Ver-

lusten. Ein Verlust der doppelten Summe ist demnach nicht zwangsläufig doppelt so 

schmerzhaft. Der letzte Punkt bezieht sich auf die Steigung der beiden Kurven. Die 

Gewinnkurve ist sichtbar flacher, als die Verlustkurve. Ein Verlust ist demnach 

schmerzhafter, als ein Gewinn in der gleichen Höhe Freude bereiten würde (Thaler, 

1999, S. 185). 

Menschen sind bestrebt sich selbst so glücklich wie möglich zu machen, weshalb sie 

Entscheidungen abhängig vom Bezugsrahmen treffen. So konnte beispielsweise ge-

zeigt werden, dass Personen für einen Rabatt von 5 $ bei einem 15 $ teuren Produkt 

eher bereit sind 20 Minuten durch die Stadt zu fahren, als für die selbe Vergünstigung 

eines Produkts, das 125 $ kostet (Tversky & Kahneman, 1981, S. 457). 

Um die höchstmögliche Zufriedenheit zu erreichen, können Personen zwei verschiede-

ne Resultate (Gewinne/Verluste) entweder integrieren oder segregieren, also als Ge-

samtsumme oder Einzelwerte betrachten. Thaler (1985, S. 202) konnte vier verschie-

dene Mechanismen zur Maximierung der Zufriedenheit feststellen. Diese werden im 

Folgenden aufgrund des besseren Verständnisses zusammen mit den originalen Fra-

gestellungen aus der Arbeit von Thaler (1985) vorgestellt. 

2.3.2.1 Segregation von Gewinnen 

Aufgrund der konkaven Gewinnkurve führen zwei Gewinne, die einzeln bewertet wer-

den zu höherer Zufriedenheit. Dies bedeutet beispielsweise, dass man mehrere Weih-

nachtsgeschenke nicht zusammen in einer großen Box, sondern einzeln verpacken 

sollte, wenn man mehr Freude hervorrufen möchte. Thaler (1985, S. 203) überprüfte 

diese Annahme beispielsweise mit folgendem Auswahlszenario und fand heraus, dass 

Mr. A als ungleich zufriedener eingeschätzt wurde. 

„Mr. A was given tickets to lotteries involving the World Series. He won $ 50 in one 

lottery and $ 25 in the other. 

Mr. B was given a ticket to a single, larger World Series lottery. He won $ 75. 

Who was happier?” 

2.3.2.2 Integration von Verlusten 

Im Gegensatz dazu wird bei mehreren Verlusten die Integration bevorzugt, da ein grö-

ßerer Verlust weniger schmerzhaft ist, als mehrere kleinere. Dieser Mechanismus 

kommt beim Bezahlen mit Kreditkarte zu tragen, da am Monatsende eine Gesamt-
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summe vom Konto abgebucht wird, aber keine Einzelbeträge. Die beispielhafte Frage-

stellung von Thaler (1985, S. 203 f.) zeigte, dass Mr. A in den meisten Fällen als unzu-

friedener eingeschätzt wurde. 

„Mr. A received a letter from the IRS saying that he made a minor arithmetical mis-

take on his tax return and owed $ 100. He received a similar letter the same day 

from his state income tax authority saying he owed $ 50. There were no other reper-

cussions from either mistake. 

Mr. B received a letter from the IRS saying that he made a minor arithmetical mis-

take on his tax return and owed $ 150. There were no other repercussions from his 

mistake. 

Who was more upset?” 

2.3.2.3 Integration kleinerer Verluste in größere Gewinne 

Bei der Vermischung von Gewinnen und Verlusten allerdings kommt es auf die einzel-

nen Beträge an. Rechnet man einen Gewinn und einen Verlust gegeneinander auf und 

das Ergebnis ist zumindest leicht positiv, wird eine Integration bevorzugt, da somit der 

gefühlte Verlust aufgehoben wird. Thaler (1985, S. 203) bestätigte diese Annahme 

unter anderem mit folgender Fragestellung, welche zeigte, dass Mr. B als vergleichs-

weise zufriedener eingeschätzt wurde. 

“Mr. A bought his first New York State lottery ticket and won $ 100. Also, in a freak 

accident, he damaged the rug in his apartment and had to pay the landlord $ 80. 

Mr. B bought his first New York State lottery ticket and won $ 20. 

Who was happier?” 

2.3.2.4 Segregation kleinerer Gewinne von größeren Verlusten 

Ist das Ergebnis der Rechnung allerdings negativ, muss auch hier zwischen zwei Vari-

anten unterschieden werden. Handelt es sich um einen geringen Gewinn und einen 

großen Verlust, wird die Segregation bevorzugt, da die Freude über den kleinen Ge-

winn verhältnismäßig größer ist und so den Schmerz des großen Verlustes etwas aus-

gleichen kann. Dieser Effekt wird auch als „Silver Lining“ bezeichnet und zeigte sich in 

folgender beispielhaften Fragestellung von Thaler (1985, S. 203), in welcher meist Mr. 

B als unzufriedener eingeschätzt wurde. 
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“Mr. A's car was damaged in a parking lot. He had to spend $ 200 to repair the 

damage. The same day the car was damaged, he won $ 25 in the office football 

pool. 

Mr. B's car was damaged in a parking lot. He had to spend $ 175 to repair the dam-

age. 

Who was more upset?” 

Sind Gewinn und Verlust allerdings annähernd gleich groß, kann der Schmerz des Ver-

lustes durch die Integration des Gewinnes effektiver reduziert werden. 

2.3.3 Der Umgang mit mentalen Budgets 

Wie bereits erwähnt unterteilen Personen Ausgaben in verschiedene Budgets, wie 

„Essen“ oder „Kleidung“, weisen ihr Vermögen verschiedenen Konten, wie Giro- oder 

Sparkonto, zu und kategorisieren ihre Einkommen in beispielsweise „Gehalt“ und 

„überraschende Gewinne“. Um diese Zuordnungen möglichst konsequent verwalten zu 

können, zeigte sich bei Thaler (1999, S. 184), dass die Geldbeträge der einzelnen 

Budgets nicht übertragbar sind. Als Begründung dafür werden die Möglichkeit einen 

besseren Überblick über die eigenen Finanztransaktionen zu behalten, aber auch die 

Unterstützung bei Problemen der Selbstkontrolle genannt. Cheema und Soman (2006, 

S. 35) stellten hingegen fest, dass mentale Budgets flexibler sein können als zunächst 

vermutet. So zeigte sich, dass Ausgaben, die nicht eindeutig einem bestimmten Budget 

zuordenbar waren, eher dort zugeordnet wurden, wo mehr Überschuss vorhanden war. 

Beispielsweise könnte man auf diese Weise einen Restaurantbesuch den Budgets 

„Essen“ oder „Unterhaltung“ zuordnen (Cheema & Soman, 2006, S. 35). 

Heath und Soll (1996, S. 40) gehen in ihrer Arbeit von erwähnter Nichtübertragbarkeit 

der Budgets und der Tatsache, dass diese vor dem Konsum festgelegt werden aus, 

weshalb Budgets als unflexibel und nicht in der Lage auf sich ändernde Umstände rea-

gieren zu können beschrieben werden. Dies kann dazu führen, dass ein festgelegtes 

Budget zu gering beziehungsweise ein anderes zu großzügig bemessen wurde und 

dadurch Geld für die „falschen“ Dinge ausgegeben wird. Diese Phänomene werden 

auch als Über- und Unterkonsum betitelt (Heath & Soll, 1996, S. 40). In diesem Zu-

sammenhang kann es beispielsweise vorkommen, dass eine Person ein Essen mit 

Freunden in einem Restaurant ablehnt, da ihr Freizeit-Budget bereits mit Theaterkarten 

verbraucht wurde, aber einen nicht unbedingt benötigten Pullover zum Preis des Es-

sens mit dem Kleidungs-Budget kauft, da dieses noch nicht ausgeschöpft war. 
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Heath und Soll (1996, S. 42) gliedern den Prozess der mentalen Buchführung in zwei 

Schritte. Im ersten Schritt ist es notwendig Ausgaben als solche zu erkennen. Um dies 

zu erreichen sollte die Person dem Zahlungsvorgang gewisse Aufmerksamkeit schen-

ken, um sich anschließend an die Ausgabe erinnern zu können. Beim zweiten Schritt 

handelt es sich um das Verbuchen, also Zuordnen der Ausgabe auf ein bestimmtes 

Budget. Die passende Kategorie kann mittels der Bildung von Ähnlichkeitsurteilen ge-

funden werden. 

Es stellte sich allerdings heraus, dass nicht alle Ausgaben mental verbucht werden. So 

werden kleine, aber auch regelmäßige Kosten oftmals ignoriert. Beispiele dafür wären 

der allmorgendliche Kaffee bei der Bäckerei oder das tägliche Mittagessen am Arbeits-

platz (Thaler, 1999, S. 194). 

In weiteren Studien konnte zudem gezeigt werden, dass nicht alle Personen Mental 

Accounting im gleichen Ausmaß anwenden. So führen beispielsweise Männer weniger 

oft mental Buch als Frauen (Antonides, Manon de Groot & Fred van Raaij, 2011, S. 

550). Auch die Menge des zur Verfügung stehenden Geldes hat Auswirkungen auf die 

Budgetierung und auch die Abrechnungszeiträume der Budgets. So wurde herausge-

funden, dass ärmere Familien klarere Budgetvorgaben verfolgen, die monatlich oder 

sogar wöchentlich abgerechnet werden, wohingegen wohlhabendere Familien die 

Budgeteinteilung lockerer sehen und zu jährlichen Budgets tendieren (Thaler, 1999, S. 

193 f.). Der Abrechnungszeitraum von Budgets kann auch je nach Ausgabenkategorie 

variieren. So konnte bei einer Befragung von Studentinnen und Studenten nachgewie-

sen werden, dass diese zwar wöchentliche Budgets für Unterhaltung und Essen hat-

ten, Ausgaben für Kleidung aber monatlich abgerechnet wurden (Heath & Soll, 1996, 

S. 40 ff.). 

2.3.4 Verletzung der Fungibilität 

Fungibilität beschreibt die Austauschbarkeit von gleichwertigen Gütern oder Geldbe-

trägen. Aus diesem Grund sollte ein Betrag von 20 € immer gleich viel wert sein, egal 

ob dieser im Lotto gewonnen oder durch Arbeit verdient wurde. Nach der Theorie des 

Mental Accounting wird dieses Prinzip allerdings verletzt, wie empirische Studien zei-

gen (Thaler, 1999, S. 185). 

Die Verletzung der Fungibilität lässt sich mit Hilfe eines Beispiels gut verbildlichen. In 

einer Studie von Tversky und Kahneman (1985, S. 457) wurden Probandinnen und 

Probanden vor folgende Probleme gestellt: 
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„Imagine that you have decided to see a play where admission is $ 10 per ticket. As 

you enter the theatre you discover that you have lost a $ 10 bill. Would you still pay 

$ 10 for a ticket for the play?” 

“Imagine that you have decided to see a play and paid the admission price of $ 10 

per ticket. As you enter the theatre you discover that you have lost the ticket. The 

seat was not marked and the ticket cannot be recovered. Would you pay $ 10 for 

another ticket?” 

Im ersten Fall wollten 88 Prozent der Befragten das Ticket kaufen, im Zweiten nur 

mehr 46 Prozent. Scheinbar wiegt also der Verlust des Tickets schwerer, als der Ver-

lust des Geldscheines, obwohl in beiden Fällen der gleiche nominale Wert von $ 10 

verloren ging. Der Unterschied in der Bewertung der Beträge wird mit der Bildung von 

mentalen Konten begründet. Im ersten Fall wurde ein Geldschein verloren, welcher 

noch nicht mit dem Konto „Theaterkarte“ verknüpft war, dieser hätte also auch für an-

dere Dinge eingesetzt werden können. In der zweiten Variante allerdings wurde das 

mentale Konto bereits mit einem Ticketkauf belastet. Der Kauf eines weiteren Tickets 

würde zu einer weiteren Belastung dieses Kontos führen (Tversky & Kahneman, 1985, 

S. 457). Obwohl die betroffene Person objektiv betrachtet in beiden Fällen 20 $ weni-

ger besitzen würde, führt also scheinbar die Zuordnung zum gleichen mentalen Konto 

zu einer stärkeren Bewertung des Verlustes. 

Nicht nur die Art der Ausgabe, sondern auch die Quelle einer Einnahme kann die Prin-

zipien der Fungibilität verletzen und anschließend zu einem veränderten Umgang mit 

den finanziellen Mitteln führen. Thaler (1985, S. 199 f.) veranschaulicht diesen Punkt 

mittels der Beschreibung folgender Situation: 

„Mr. and Mrs. L and Mr. and Mrs. H went on a fishing trip in the northwest and 

caught some salmon. They packed the fish and sent it home on an airline, but the 

fish were lost in transit. They received $ 300 from the airline. The couples take the 

money, go out to dinner and spend $ 225. They had never spent that much at a res-

taurant before.” 

Thaler (1985, S. 200) erklärt den teuren Restaurantbesuch anhand der Verletzung des 

Prinzips der Fungibilität. Da die 300 $ einerseits dem Konto „unerwartete Gewinne“ 

und andererseits auch dem Konto „Essen“ zugeordnet wurden, konnte der Besuch im 

Restaurant überhaupt erst gerechtfertigt werden. Wenn beide Paare jeweils einen jähr-

lichen Einkommenszuwachs von 150 $ erhalten hätten, wäre mit großer Wahrschein-
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lichkeit der Restaurantbesuch nicht zustande gekommen, obwohl die Paare objektiv 

betrachtet in beiden Fällen die selbe Summe zur Verfügung gehabt hätten. 

Dieses Beispiel legt auch nahe, dass zwischen erwarteten und unerwarteten Einnah-

mequellen unterschieden werden kann. Zu den erwarteten Einnahmen zählt beispiels-

weise das Gehalt, wohingegen unerwartete Einnahmen zum Beispiel Lotteriegewinne 

darstellen. Es zeigt sich, dass mit unerwarteten Einnahmen eher luxuriöse Anschaffun-

gen, wie beispielsweise ein teures Abendessen, getätigt werden, welche in der Regel 

schwerer zu rechtfertigen sind und nicht unbedingt benötigt werden (Kivetz, 1999, S. 

264 f.). So konnte gezeigt werden, dass bei einem Bonusprogramm einer Autovermie-

tung bevorzugt die luxuriöse Spa-Behandlung anstatt eines praktischen Wertgut-

scheins für den nächsten Lebensmitteleinkauf gewählt wurde (Kivetz & Simonson, 

2002, S. 158 f.). 

2.3.5 Verwaltung von mentalen Konten 

Wie bei der Buchführung von Unternehmen werden auch im Mental Accounting Konten 

geöffnet und geschlossen. In diesem Zusammenhang konnte gezeigt werden, dass 

Konten bevorzugt mit Gewinnen anstatt Verlusten geschlossen werden (Thaler, 1999, 

S. 189). Diese Erkenntnis wird anhand eines Beispiels erläutert. Werden Aktien ge-

kauft, können diese an Wert gewinnen oder verlieren. Dieser Gewinn oder Verlust ist 

allerdings zunächst ausschließlich auf dem Papier vorhanden. Erst wenn die Aktien 

wieder veräußert werden, wird auch der Gewinn oder Verlust realisiert. Da ein realer 

Verlust allerdings schmerzhafter wahrgenommen wird, als ein Gewinn, wird die inves-

tierende Person an verlierenden Aktien länger festhalten und gewinnende schneller 

verkaufen (Thaler, 1999, S. 189). Dieser Effekt wird von Kahneman und Tversky als 

Dispositionseffekt bezeichnet (1979, S. 287). 

Aufgrund dessen, dass Personen Konten nur ungern im negativen Bereich schließen, 

können laut Thaler (1999, S. 190) unvernünftige Handlungsweisen resultieren. So be-

schreibt er eine Situation in der versucht wird ein Basketballspiel, für welches bereits 

Tickets bezahlt wurden, trotz eines Schneesturms und gefährlicher Straßenverhältnis-

se zu besuchen. Würde nicht versucht werden, das Spiel zu besuchen, müsste man 

die Kosten der Tickets abschreiben, dies wird auch als sunk costs Effekt bezeichnet 

(Arkes & Blumer, 1985, S. 124). Bei einer Teilnahme trotz widriger Umstände können 

diese Kosten wieder, wie geplant, abgerechnet werden. Zusätzliche Aufwände wie bei-

spielsweise die verlängerte Anreise und die Möglichkeit eines Unfalls werden allerdings 

in einem anderen Konto berücksichtigt. Gleiches kann auch bei Kasinobesucherinnen 
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und -besuchern beobachtet werden. Diese tendieren dazu länger zu spielen, wenn sie 

zunächst verloren hatten, um das verlorene Geld wieder zurück zu gewinnen. 

Die Zeit besitzt starken Einfluss auf dieses Phänomen. So wird beschrieben, dass der 

Einfluss der Kosten auf das verlustvermeidende Verhalten im Zeitverlauf abnimmt. 

Auch diese Beobachtung wird anhand eines Beispiels belegt. Wenn ein teures Paar 

Schuhe gekauft wird, welches im Geschäft zwar gut passt, aber beim ersten Tragen 

einige Tage später Schmerzen bereitet, wird die Käuferin oder der Käufer laut Thaler 

(1999, S. 191) mit großer Wahrscheinlichkeit folgendermaßen reagieren. Je teurer die 

Schuhe waren, desto öfter wird zunächst probiert sie doch noch zu tragen. Nach eini-

ger Zeit werden sie nicht mehr angezogen, aber auch nicht entsorgt, sie bleiben also 

im Schrank. Die Zeitspanne, in der das Paar ungetragen im Schrank stehen bleibt, ist 

ebenfalls abhängig vom Kaufpreis. Zu einem gewissen Zeitpunkt werden die Schuhe 

entsorgt, egal wie viel sie ursprünglich gekostet haben, da sie dann „vollständig abge-

schrieben“ wurden. 

2.3.6 “Double entry” Mental Accounting 

Prelec und Loewenstein ergänzen 1998 die Theorie des Mental Accounting um zwei 

Aspekte und nennen ihre erweiterte Theorie „double-entry“ Mental Accounting. Die 

erweiterte Theorie besagt, dass Konsumentinnen und Konsumenten die Freude des 

Konsums, dem dafür notwendigen Kostenaufwand gegenüberstellen. Der sogenannte 

Nettonutzen einer Konsumanschaffung wird demnach als Differenz der Freude einer 

Anschaffung und der tatsächlichen Kosten definiert. Der entstandene Schmerz der 

Bezahlung kann durch die Fokussierung auf die empfundene Freude des Konsums 

reduziert werden. Im Gegenzug kann aber auch die Freude durch die Konzentration 

auf den Kostenaufwand geschmälert werden. 

Dies führt dazu, dass Konsumentinnen und Konsumenten sich bei jeder Anschaffung 

die Frage nach der Gegenleistung des aufgebrachten Aufwandes stellen. Die Antwort 

auf diese Frage lässt sich objektiv nicht festlegen, da nicht nur die realen Ausgaben, 

sondern auch der subjektive Wert der Anschaffung mitkalkuliert wird (Prelec & Loe-

wenstein, 1998, S. 8). 

Der Einfluss der Zeit verhält sich in diesem Fall ähnlich, wie in dem bereits erwähnten 

Beispiel des teuren Schuhpaares. Je weiter eine Zahlung zurückliegt, desto schwächer 

wirkt diese auf den Genuss des Konsums. Dieses Phänomen wird von den Autoren als 

„Decoupling“ bezeichnet. 
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Aufgrund der erweiterten Theorie stellen Prelec und Loewenstein (1998, S. 10 f.) 

Schlussfolgerungen für das Konsumverhalten an, die im Folgenden näher betrachtet 

werden. 

2.3.6.1 Prospective Accounting 

Ihre erste Überlegung nennen Prelec und Loewenstein (1998, S. 13) Prospective Ac-

counting. Diese befasst sich mit dem Einfluss der zeitlichen Trennung von Bezahlung 

und Erhalt der Gegenleistung. Für die Kombination dieser beiden Faktoren können vier 

Möglichkeiten unterschieden werden: 

 Bezahlung längere Zeit vor Konsum 

 Bezahlung zeitnahe vor Konsum 

 Bezahlung nach Konsum 

 Bezahlung längere Zeit nach dem Konsum 

 

Die vier Kombinationsmöglichkeiten werden im Folgenden kurz beschrieben und an-

hand von Beispielen aus dem Individualverkehr verdeutlicht. 

Bei einer Bezahlung längere Zeit vor Konsum, wird die dafür erstandene Leistung als 

„gratis“ empfunden. Dies resultiert daher, dass das mentale Konto, welches mit der 

Ausgabe belastet wurde, als geschlossen betrachtet wird. Steigt man beispielsweise in 

sein vollgetanktes Auto, erscheint die Fahrt „gratis“, wenn das Tanken schon ein paar 

Tage zurückliegt. 

Wird zeitnahe vor dem Konsum bezahlt, werden die Kosten zwar vollständig wahrge-

nommen, allerdings überwiegt oft der subjektiv empfundene Nutzen, womit der Netto-

nutzen positiv bleibt. Um in dem Autobeispiel zu bleiben könnte man sagen, dass die 

Fahrt nach Aufsuchen einer Tankstelle nicht genauso unbeschwert beginnt, wie beim 

Einsteigen in das vollgetankte Fahrzeug, der Nutzen einer Fahrt von Tür zu Tür aller-

dings die Kosten subjektiv wieder aufwiegen kann. 

Die leicht nach hinten verzögerte Bezahlung einer Leistung hat mitunter die schlechtes-

ten Auswirkungen auf den Nettonutzen. Aufgrund des vorangegangenen vollständigen 

Konsums der Leistung wird die nachträgliche Zahlung als besonders schmerzhaft emp-

funden. Fährt man beispielsweise mit einem Mietauto, welches pro Minute abgerechnet 

wird, wird man versuchen möglichst schnell von einem Ort zum Anderen zu gelangen, 
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um so die Kosten und damit auch den Schmerz der Bezahlung möglichst gering zu 

halten. 

Bei einer Bezahlung lange nach dem Konsum besteht zwischen den beiden Handlun-

gen keine subjektive Verknüpfung mehr. Dadurch ist die Bezahlung schmerzhafter als 

bei Vorabzahlungen, da der Schmerz der Bezahlung aufgrund der zeitlichen Distanz 

durch die Freude des Konsums nicht mehr ausgeglichen werden kann (Prelec & Loe-

wenstein, 1998, S. 10). 

Aus Marketingperspektive betrachtet, sollte daher nicht nur versucht werden Ausgaben 

nach Möglichkeit vom Konsum zu trennen, sondern die Kundinnen und Kunden davon 

zu überzeugen, Zahlungen schon vorab zu leisten. Dies führt zum besten Ergebnis im 

Hinblick auf die Zufriedenheit der Konsumentinnen und Konsumenten, was wiederum 

eine höhere Wahrscheinlichkeit eines Wiederkaufs mit sich bringt.  

Für die Vermarktung von nachhaltigen also CO2-sparenden Produkten könnte aller-

dings auch der gegenteilige Ansatz zielführend sein. Durch Aufzeigen der CO2-

Emissionen einer Verhaltensweise direkt nach dem Verhalten selbst, könnte so eine 

direkte Verknüpfung hergestellt und der Schmerz des Bezahlens auch im Zusammen-

hang mit der „Währung CO2“ erzeugt werden. 

2.3.6.2 Coupling 

Im Zuge der Forschung zum double-entry Mental Accounting wurde auch der Begriff 

„Coupling“ geprägt (Prelec & Loewenstein, 1998, S. 22 f.). Dieser besagt, dass der 

Schmerz des Bezahlens auch von der Art des Bezahlvorgangs abhängt. So sind Bar-

zahlungen schmerzhafter, da die Bezahlung und der Konsum sehr nahe beieinander 

liegen und so stärker miteinander verknüpft werden. Diese Verknüpfung nennt sich 

„tight coupling“ (Prelec & Loewenstein, 1998, S. 22). 

Bei der Bezahlung mittels einer Kreditkarte wiegt der Schmerz des Bezahlens weniger 

schwer, da die Kreditkartenabrechnung erst zeitverzögert eintrifft. Der Schmerz des 

Bezahlens ist zwar im gleichen Ausmaß vorhanden, wird aber nicht mehr direkt mit der 

Konsumation verknüpft, wodurch die Freude des Konsums weniger geschmälert wird 

(Prelec & Loewenstein, 1998, S. 23). 

Diese Mechanismen erklären auch die Beliebtheit von All inclusive Urlaubsreisen und 

All you can eat Restaurants. Durch das Zusammenfassen des Angebots entsteht 

gleichzeitig eine Entkopplung der Einzelleistungen vom zu bezahlenden Gesamtbetrag 

(Prelec & Loewenstein, 1998, S. 22). Auch in Bezug auf das individuelle Verkehrsver-
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halten von Konsumentinnen und Konsumenten finden sich diese Phänomene wieder. 

Besitzt man beispielsweise eine Jahreskarte für öffentliche Verkehrsmittel, so wird man 

nicht bei jeder Einzelfahrt an die Kosten der Jahreskarte denken. Ebenso rechnen 

Konsumentinnen und Konsumenten sich wahrscheinlich nicht bei jeder Fahrt mit dem 

Auto die jeweiligen Treibstoffkosten aus.  

Im Hinblick auf Flat-Rate-Verträge der Telefonie konnte in diesem Zusammenhang 

gezeigt werden, dass Konsumentinnen und Konsumenten auch zu einem solchen Ver-

trag greifen, wenn die Einzelabrechnung der Gespräche weniger kosten würde. Be-

gründet wurde diese Entscheidung damit, dass die Einzelkosten nicht bedacht werden 

müssten und außerdem die Benutzungszeit überschätzt wurde (Lambrecht & Skiera, 

2006, S. 5 f.). 

 

Im Sinne des Green Marketing im Bereich des nachhaltigen Individualverkehrs könnten 

vor allem die Mechanismen des „Coupling“ und „Decoupling“ von Bedeutung sein. So 

scheint es, dass Personen die durch ihr Verkehrsverhalten freigesetzten Mengen an 

CO2 nicht direkt mit der Wahl ihres Verkehrsmittels verknüpfen. Verstärkend kommt 

hinzu, dass die Auswirkungen eines CO2-Ausstoßes nicht sofort ersichtlich sind. Eine 

direkte Kopplung der CO2-Emissionen mit der Wahl des Verkehrsmittels könnte sich für 

Maßnahmen des Green Marketing als nützlich erweisen. Dieser Gedanke wird im wei-

teren Verlauf dieser Arbeit genauer betrachtet. 

2.3.7 „Mentale Währung“ CO2 

Der Großteil der Forschung zum Thema Mental Accounting beschäftigt sich mit der 

mentalen Verrechnung verschiedener Geldbeträge und deren Verwaltung auf Konten. 

Ein wichtiger Aspekt, der in dieser Arbeit beschriebenen empirischen Untersuchung, 

stellt allerdings die mentale Verrechnung von CO2-Emissionen und -Einsparungen dar. 

Dieser Abschnitt dient dazu die Unterschiede und Gemeinsamkeiten von Geld- und 

CO2-Einheiten als Grundlage für die anschließende empirische Untersuchung zu erläu-

tern und wurde in Anlehnung des Vergleichs von Zeit und Geld aus dem Artikel „The 

mental accounting of sunk time costs: why time is not like money“ von Soman (2001, S. 

171) erstellt. 

Soman untersuchte in dieser Studie, ob Zeiteinheiten ähnlich wie Geldeinheiten mittels 

Mental Accounting verrechnet werden. Es konnte gezeigt werden, dass Personen über 

Zeitinvestitionen nicht in dem selben Ausmaß mental Buch führen möchten bezie-
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hungsweise können, wie über monetäre Investitionen. Dies ist vor allem auf drei gra-

vierende Unterschiede der Einheiten Zeit und Geld zurückzuführen. Zeit kann im Ver-

gleich zu Geld weder gelagert noch ersetzt werden, wenn sie erst „ausgegeben“ wur-

de. Außerdem können zusätzliche Geldeinheiten verdient werden, wenn diese benötigt 

werden. Als dritten Punkt wird die Verrechnung von Geldeinheiten angeführt, welche 

eine Routinetätigkeit darstellt, im Gegensatz dazu wird über Zeit nicht so genau Buch 

geführt. Die Studie konnte vor allem zeigen, dass ein zur Verfügung gestellter Maß-

stab, welcher die aufgewendeten Zeiteinheiten in ein Verhältnis zu Geldeinheiten setz-

te, zu einer Verrechnung der Zeitausgaben im Sinne des Mental Accounting führte 

(Soman, 2001, S. 171 ff.). 

In Anlehnung an die Erkenntnisse von Soman (2001) werden im folgenden Gemein-

samkeiten und Unterschiede der Währungen CO2 und Geld genauer betrachtet. 

Einer der auffälligsten Unterschiede zwischen Geld und CO2 ist die Haptik. Geldscheine 

und Münzen besitzen, im Vergleich zu dem Treibhausgas CO2 eine direkt wahrnehm-

bare, physische Form. Sie können in die Hände genommen und gezählt, aber auch 

weitergegeben werden. Das Weitergeben führt durch die emotionale Verknüpfung zu 

dem bereits beschriebenen Schmerz des Bezahlens (Prelec & Loewenstein, 1998, S. 8). 

Bei CO2 hingegen handelt es sich um ein farb- und geruchloses Gas, welches aus-

schließlich aufgrund seiner Auswirkungen für die Umwelt oder mittels technischer Ge-

räte indirekt wahrgenommen werden kann. Anknüpfend daran können auch die Mess-

einheiten selbst zu Verwirrung führen. So wird das Gas CO2 in Kilogramm oder Tonnen 

gemessen. Diese Einheit ist im alltäglichen Gebrauch für feste Körper gebräuchlich. 

Unter einem Kilogramm Mehl werden sich vermutlich viele Menschen etwas vorstellen 

können. Ein Kilogramm eines Gases, welches aufgrund seiner Beschaffenheit weder 

gesehen noch gespürt werden kann, ist nur schwer einzuordnen. Im Gegensatz dazu 

wird der Umgang mit Geld schon in jungen Jahren gelernt. So können beispielsweise 

schon Kinder einschätzen wieviel Eis sie für 10 € kaufen könnten. 

Prelec und Loewenstein (1998, S. 8) sprechen davon, dass aufgrund von Kartenzah-

lungen, also Decoupling, mehr Geld ausgegeben wird beziehungsweise der Schmerz 

der Ausgaben geringer ist (siehe Kapitel 2.3.6). Im Falle von CO2 könnte es sein, dass 

die Entkopplung aufgrund der fehlenden Haptik den Ausgangszustand darstellen könn-

te. Wenn Konsumentinnen und Konsumenten für die schlechten Auswirkungen von 

CO2 auf die Umwelt sensibilisiert werden sollen, muss demnach zunächst eine Kopp-

lung von beispielsweise Autofahrten und dem entsprechenden CO2-Ausstoß stattfin-

den. Ein Grund für diese fehlende Kopplung ist vermutlich auch, dass die Auswirkun-
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gen von CO2-Freisetzungen nicht direkt ersichtlich sind. So wird die tägliche Autofahrt 

zur Arbeit vermutlich nicht direkt mit der globalen Erwärmung in Zusammenhang ge-

bracht. 

Ein weiterer Aspekt wird deutlich, wenn man sich über die Budgetierung von Geld und 

CO2 Gedanken macht. Geld ist ein wichtiger Bestandteil des täglichen Lebens. Der 

Großteil der Bevölkerung übt einen Beruf aus, um Geld zu verdienen, welches an-

schließend für Konsumprodukte ausgegeben werden kann. Um einen Überblick über 

die Ausgaben zu behalten, ist es notwendig zu wissen, wieviel Budget man zur Verfü-

gung hat. 

Im Fall des umweltschädlichen CO2 haben Menschen vermutlich eher selten eine Bud-

getvorgabe im Kopf mit welcher das tägliche Verhalten verglichen werden kann. CO2-

Emissionen könnten in diesem Zusammenhang allerdings ebenso als Ausgaben be-

trachtet werden, denn es wurde ein klimaverträgliches Jahresbudget von 2,7 Tonnen 

CO2 pro Person weltweit bis zum Jahr 2050 errechnet um das Ziel einer Erderwärmung 

von höchstens 2° Celsius zu erreichen (Wissenschaftlicher Beirat Globale Umweltver-

änderungen, 2009, S. 27). 

Der große Unterschied zu finanziellen Budgets besteht vor allem darin, dass es 

schwierig ist das CO2-Budget zu vergrößern, denn die meisten Tätigkeiten setzen CO2 

frei. Oft kann man lediglich die freigesetzte Menge beeinflussen. Will man beispiels-

weise einen Baum pflanzen, der CO2 bindet, also das Budget vergrößern würde, stellt 

sich die Frage woher man den Baum bezieht. Kauft man ihn im Baumarkt und fährt 

womöglich mit dem Auto, setzt man bei diesem Projekt möglicherweise mehr CO2 frei, 

als der Baum absorbieren kann. Im Allgemeinen kann man also davon ausgehen, dass 

man zwar CO2-Emissionen verringern, sie aber in den meisten Fällen nicht gänzlich 

verhindern kann. 

Die wesentlichsten Unterschiede zwischen Geld und der „Währung CO2“ werden in 

Tabelle 1 kurz zusammengefasst. 
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Tabelle 1: Wesentlichste Unterschiede von Geld und der „Währung CO2“ 

Geld CO2 

Physisch greifbar geruchs- und farbloses Gas 

Euro / Cent Kilogramm / Tonnen 

Umgang von klein auf gelernt neue Rechnungsgröße 

emotionale Verknüpfung 
(Schmerz des Bezahlens) 

Vergleichsweise geringer 
emotionaler Bezug 

Vermehrung durch z.B. Arbeit möglich 
fixes Budget vorhanden, welches 
lediglich schrumpfen kann 

Ausgaben werden sofort sichtbar 
(Geldbörse, Konto) 

Auswirkungen von Emissionen 
verzögert, nur indirekt erkennbar 
(Umweltverschmutzung, Klimawandel) 

3 Empirischer Teil 

Dieses Kapitel dient der empirischen Überprüfung der beiden Forschungsfragen „Wer-

den Prinzipien des Mental Accounting auch in Bezug auf die Budgetierung von CO2-

Emissionen und -Einsparungen des individuellen Personenverkehrs angewandt?“ und 

„Kann die mentale Bewusstmachung der CO2-Ausgaben beziehungsweise CO2-

Einsparungen als Strategie im Green Marketing zur Erhöhung der Nutzungszufrieden-

heit und Wiedernutzungswahrscheinlichkeit von CO2-emissionsärmeren Verkehrsmit-

teln eingesetzt werden?“. 

Mithilfe des theoretischen Hintergrundes werden zunächst zu prüfende Hypothesen 

abgeleitet. Anschließend werden die zur Erhebung verwendeten Instrumente vorge-

stellt sowie ein Überblick über Analysen und die Auswertung der erhobenen Daten 

gegeben. Daraufhin folgt eine Beschreibung der untersuchten Stichprobe. Den Ab-

schluss dieses Kapitels bildet eine Erläuterung der Durchführung der empirischen Un-

tersuchung selbst. 

3.1 Hypothesen 

Ziel dieser Arbeit ist es herauszufinden, ob Menschen auch über CO2-Emissionen, wie 

bei beispielsweise Geld, mental Buch führen, und die gewonnenen Erkenntnisse an-

schließend in Handlungsvorschläge des Green Marketing zu überführen. Um dieses 

Ziel zu erreichen muss in einem ersten Schritt geklärt werden, ob Mechanismen des 

Mental Accounting auf das nachhaltige Entscheidungsverhalten übertragen werden 

können und dieses beeinflussen. Da Thaler (1985) die Prospect Theory (Kahneman & 

Tversky, 1979) als Ausgangspunkt für seine Überlegungen heranzog, spielt der Ent-
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scheidungsrahmen eine wichtige Rolle. In dem bereits genannten Beispiel des Rabatts 

von 5 $ bei einem 15 $ oder 125 $ teuren Produkt wurde die 20-minütige Fahrt bei dem 

günstigeren Produkt eher in Kauf genommen als bei dem teureren (Tversky & 

Kahneman, 1981, S. 457). Laut Thaler (1985) wird der ursprüngliche Preis des Pro-

dukts als Ausgangspunkt für diese Entscheidung herangezogen. Aus diesem Grund 

wirkt ein 5 $ Rabatt bei 15 $ wesentlich höher als bei einem Preis von 125 $ (Thaler, 

1999, S. 186). Um zu testen, ob der Einfluss des Entscheidungsrahmens auch im Hin-

blick auf nicht-monetäre Werte zutrifft, werden als „nachhaltige Währung“ CO2-

Emissionen sowie -Einsparungen herangezogen. Die erste Hypothese testet, ob der 

jeweilige Entscheidungsrahmen analog zu monetären Entscheidungen innerhalb des 

Mental Accounting das Konsumverhalten in Hinblick auf CO2-Emissionen und 

-Einsparungen beeinflusst und lautet daher: 

Hypothese 1: Personen nehmen eher einen Mehraufwand für die gleiche CO2-

Einsparung in Kauf, wenn die Einsparung einem höheren Teil der Emission ent-

spricht als wenn sie einen geringen Anteil ausmacht. 

 

Laut Thaler (1985, S. 202) streben Menschen danach die größtmögliche Zufriedenheit 

zu erreichen. Bei der Bewertung von Gewinnen und Verlusten wird daher die Möglich-

keit genutzt diese zu segregieren oder integrieren, um die Zufriedenheit zu maximie-

ren. Dabei wirken vier verschiedene Mechanismen zielführend (siehe Kapitel 2.3.2). 

Mehrere Gewinne werden segregiert, was bedeutet, dass zwei kleinere Losgewinne 

mehr Freude bereiten, als ein einziger nominal gleichwertiger Gewinn. Im Gegensatz 

dazu müssen mehrere Verluste integriert werden, um den erzeugten Schmerz nicht 

mehrmals zu verspüren. Bei der Kombination von Gewinnen und Verlusten werden 

kleinere Verluste in größere Gewinne zur Zufriedenheitsmaximierung integriert, 

wodurch die Verluste wettgemacht werden und kleinere Gewinne von größeren Verlus-

ten segregiert, um nach einem großen Verlust den Gewinn als „Silberstreif am Hori-

zont“ einzusetzen. Um diese Annahmen auf die Anwendbarkeit bei der Verrechnung 

von CO2-Emissionen und -Einsparungen zu überprüfen, sollen die folgenden Hypothe-

sen drei der beschriebenen Mechanismen testen. Es muss auf die Testung der Segre-

gation kleinerer CO2-Einsparungen in größere CO2-Emissionen verzichtet werden, da 

jede Einsparung von CO2 nur durch eine, wenn auch verringerte, CO2-Emission ent-

stehen kann und somit dieser Mechanismus bei der „Währung CO2“ nicht sinnvoll ein-

gesetzt werden kann. 
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Hypothese 2a: Personen schätzen die Zufriedenheit bei der Segregation mehre-

rer kleinerer CO2-Einsparungen verglichen zu einer einzelnen, gleichgroßen Ein-

sparung als höher ein. 

Hypothese 2b: Personen schätzen die Unzufriedenheit bei der Segregation meh-

rerer kleinerer CO2-Emissionen verglichen zu einer einzelnen, gleichgroßen 

Emission als höher ein. 

Hypothese 2c: Personen schätzen die Zufriedenheit bei der Integration kleinerer 

CO2-Emissionen in größere CO2-Einsparungen verglichen zu einer einzelnen, in 

Summe gleichgroßen Einsparung als höher ein. 

 

Da Personen allerdings in der Verrechnung der „Währung CO2“ nicht so geübt sind, 

wie in der Verrechnung von Geldmitteln, soll getestet werden, ob die ständige Sicht-

barkeit des vorhandenen CO2-Budgets die Entscheidungsfindung beeinflusst. Daher 

wird in Anlehnung an die Studie von Soman (2001, S. 178 f.), in welcher der Bezug 

zwischen Geld- und Zeiteinheiten hergestellt wurde, hier mittels der Einblendung des 

klimaverträglichen CO2-Tagesbudgets bei jeder Entscheidung, ein Maßstab für die 

Verbuchung der CO2-Emissionen geschaffen. Auf diese Weise soll untersucht werden, 

ob die erwarteten Effekte der Hypothesen 2a-c mittels dieser Vorgehensweise verstärkt 

werden können. 

Prelec und Loewenstein (1998, S. 8) sprechen davon, dass aufgrund von Kartenzah-

lungen, also Decoupling, mehr Geld ausgegeben wird beziehungsweise der Schmerz 

der Ausgaben geringer ist. In Bezug auf CO2 besteht diese Entkopplung schon auf-

grund der fehlenden Haptik und direkten Auswirkungen des CO2-ausstoßenden Verhal-

tens. Die Einblendung des klimaverträglichen CO2-Tagesbudgets könnte daher helfen, 

die vorhandene Entkopplung zu verringern und Personen zu nachhaltigeren Entschei-

dungen zu bewegen, was auch für Implikationen im Bereich des Green Marketing von 

Interesse sein könnte. Die Hypothesen werden daher von den vorangegangenen abge-

leitet und lauten wie folgt: 

Hypothese 3a: Die Einblendung des klimaverträglichen CO2-Tagesbudgets er-

höht die Einschätzung der Zufriedenheit bei der Segregation mehrerer kleinerer 

CO2-Einsparungen verglichen zu einer einzelnen, gleichgroßen Einsparung zu-

sätzlich. 

Hypothese 3b: Die Einblendung des klimaverträglichen CO2-Tagesbudgets ver-

stärkt die Einschätzung der Unzufriedenheit bei der Segregation mehrerer kleine-
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rer CO2-Emissionen verglichen zu einer einzelnen, gleichgroßen Emission zu-

sätzlich. 

Hypothese 3c: Die Einblendung des klimaverträglichen CO2-Tagesbudgets er-

höht die Einschätzung der Zufriedenheit bei der Integration kleinerer CO2-

Emissionen in größere CO2-Einsparungen verglichen zu einer einzelnen, in 

Summe gleichgroßen Einsparung zusätzlich. 

 

Unternehmen sind grundsätzlich am Absatz ihrer Produkte interessiert, weshalb auch 

bei Green Marketing die Hauptzielgruppe der Kommunikationsmittel die potenziellen 

Kundinnen und Kunden sind. Unternehmen, die aktiv Green Marketing betreiben las-

sen sich den Kategorien „Shaded Green“, mit systemweiten, umweltfreundlichen Lang-

zeitprozessen und dem entsprechenden Commitment von Management und Mitarbei-

tenden, und „Extreme Green“, mit holistischen Philosophien und hoher Werteorientie-

rung zuordnen (Polonsky & Rosenberger, 2001, S. 21; Ginsberg & Bloom, 2004, S. 

83). Diese Unternehmen sind daher darauf ausgelegt potenziellen Kundinnen und 

Kunden ihre Produkte so aussagekräftig und zielgerichtet wie möglich zu verkaufen 

und bereits bestehende Kundinnen und Kunden an sich zu binden. Allerdings werden 

bei Kaufentscheidungen nachhaltige Kaufkriterien oftmals nicht mitbedacht, da diese 

noch nicht so stark in den Köpfen der Einkaufenden verankert sind, wie beispielsweise 

Qualitätsmerkmale des regelmäßig gekauften Markenprodukts (Young et al., 2010, S. 

26). Um die Einstellungen gegenüber nachhaltigen Produkten zu beeinflussen ist es 

notwendig Wissen zu vermitteln und somit die Kundinnen und Kunden von den nach-

haltigen Produkteigenschaften überzeugen zu können. Nur so kann Vertrauen gewon-

nen und die notwendige Änderung der Einstellung bewirkt werden (Janda & Ha, 2012, 

S. 463 ff.). Verstärkend kommt hinzu, dass die Einstellung von Konsumentinnen und 

Konsumenten zu nachhaltigem Einkaufsverhalten, durch das Gefühl etwas bewirken zu 

können, positiv beeinflusst wird (Vermeir & Verbeke, 2006, S. 180 ff. Hines et al., 1987, 

S. 4). Die Verbraucherinnen und Verbraucher haben also gerne das Gefühl, dass ihr 

Verhalten einen positiven Effekt auf ihre Umwelt hat. Aufgrund der oft wenig starken 

Verknüpfung des eigenen Verkehrsverhaltens mit den CO2-Emissionen, gilt es heraus-

zufinden, ob mit Hilfe von direkten Rückmeldungen über den verursachten CO2-

Ausstoß diese Verbindung hergestellt werden kann. Die Verknüpfung könnte im Hin-

blick auf CO2-Emissionen das Bewusstsein stärken und so dazu beitragen, dass Kon-

sumentinnen und Konsumenten ihre Entscheidungen in Bezug auf den CO2-Ausstoß 

reflektierter treffen. Dies könnte damit begründet werden, dass durch eine stärkere 
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Verknüpfung der beiden Themen, der Schmerz des Bezahlens auch für die „Währung 

CO2“ verdeutlicht werden und in weiterer Folge auf die Messgrößen der Zufriedenheit 

und Wiedernutzungswahrscheinlichkeit der öffentlichen Verkehrsmittel wirken kann. 

Auswirkungen auf Zufriedenheit und Wiedernutzungswahrscheinlichkeit von Konsu-

mentinnen und Konsumenten stellen zudem eine wichtige Information für Implikationen 

in dem Bereich des Green Marketing dar. Daher wurden zu dieser Thematik folgende 

zwei Hypothesen formuliert: 

Hypothese 4a: Direkte Information über die Höhe der CO2-Einsparungen bei Be-

nutzung der öffentlichen Verkehrsmittel im Vergleich zum Auto erhöht die Zu-

friedenheit der Nutzung. 

Hypothese 4b: Direkte Information über die Höhe der CO2-Einsparungen bei Be-

nutzung der öffentlichen Verkehrsmittel im Vergleich zum Auto erhöht die Wahr-

scheinlichkeit einer erneuten Nutzung. 

 

Bezogen auf die Anwendbarkeit der Erkenntnisse im Bereich des Green Marketing sind 

ebenfalls demographische Einflussfaktoren zu berücksichtigen. So konnte gezeigt wer-

den, dass Frauen umweltbewusster handeln und eher einen nachhaltigen Lebensstil 

führen als Männer (Leßmann & Masson, 2016, S. 18). Aus diesem Grund soll unter-

sucht werden, ob in Bezug auf Zufriedenheit und Wiedernutzungswahrscheinlichkeit 

öffentlicher Verkehrsmittel bei direkter Rückmeldung des CO2-Ausstoßes Unterschiede 

zwischen den Geschlechtern zu finden sind. 

Hypothese 5a: Direkte Information über die CO2-Einsparungen bei Benutzung der 

öffentlichen Verkehrsmittel im Vergleich zum Auto erhöht die Zufriedenheit der 

Nutzung bei Frauen stärker als bei Männern. 

Hypothese 5b: Direkte Information über die CO2-Einsparungen bei Benutzung der 

öffentlichen Verkehrsmittel im Vergleich zum Auto erhöht die Wahrscheinlichkeit 

einer erneuten Nutzung bei Frauen stärker als bei Männern. 
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3.2 Material und Instrumente 

Zur Prüfung der beschriebenen Hypothesen wurde das Instrument einer quantitativen 

Online-Studie gewählt, die in experimenteller Form gestaltet wurde. So konnte gewähr-

leistet werden, dass konkrete Entscheidungssituationen getestet und somit das Ent-

scheidungsverhalten der Teilnehmenden untersucht werden kann. Da die Studie auf 

bereits bestehende Fragestellungen von Thaler (1985, S. 203 f.) beziehungsweise 

Tversky und Kahneman (1981, S. 457) aufbaut, welche ebenfalls einen quantitativen 

Zugang wählten, wurde die selbe Herangehensweise angewandt. Als Vorteil der Ver-

teilung des Fragebogens im Internet gilt die große Anzahl potenzieller Teilnehmer und 

Teilnehmerinnen. Der Online-Fragebogen, als Grundlage der Datenerhebung, wurde 

auf der Plattform SoSci Survey erstellt. 

Der Inhalt des Fragebogens basiert einerseits auf für die „Währung CO2“ angepassten 

Ausschnitten bereits veröffentlichter Studien und andererseits aus selbst konstruierten 

Elementen. Die einleitenden Fragen bezüglich der allgemeinen Einstellung zum Thema 

Nachhaltigkeit wurden aus einer Studie von Swaim et al. (2014, S. 471) entnommen 

und für die Befragung auf Deutsch übersetzt. Bei der Erstellung der Frage zur Überprü-

fung von Hypothese 1 wurde auf die entsprechende Formulierung von Tversky und 

Kahneman (1981, S. 457) Bezug genommen. Die Formulierung der Fragen des Fra-

genblocks zur Testung der Hypothesen 2a-3c wurde in Anlehnung an die Studie von 

Thaler (1985, S. 203 f.) zum Thema Mental Accounting vorgenommen. 

Um die Datensätze möglichst vollständig zu erheben, wurde bei der Programmierung 

des Fragebogens vornehmlich auf Pflichtfelder zurückgegriffen. Lediglich bei der Frage 

nach der Haushaltsgröße (J013) wurde aus Gründen der Bedienbarkeit auf eine ver-

pflichtende Beantwortung verzichtet. 

Um miss- oder unverständliche Fragestellungen auszuschließen, wurde der Fragebo-

gen vorab mit Hilfe eines Pretests an vier Personen versandt. Diese konnten auf Fehler 

und unklare Formulierungen hinweisen, die somit noch vor der Erhebungsphase ver-

bessert werden konnten. 

Aufgrund der Tatsache, dass die Studie experimentell gestaltet wurde, wurden die 

Teilnehmerinnen und Teilnehmer vor Beantwortung der ersten Frage per Zufall einer 

von vier Gruppen zugeteilt. Auf die Variationen wird im Zuge der Beschreibung des 

Fragebogens genauer eingegangen. Abbildung 4 soll vorab zur Veranschaulichung des 

experimentellen Designs dienen. 
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Abbildung 4: Studiendesign 

(Quelle: eigene Darstellung) 
Anmerkung: „CO2-Legende“ weist darauf hin, dass das klimaverträgliche Tagesbudget 

unter jeder Entscheidungsfrage eingeblendet wurde. 

 

In der Einleitung des Online-Fragebogens wurden die Teilnehmenden in Kenntnis ge-

setzt, dass die Befragung im Rahmen einer Masterarbeit an der Ferdinand Porsche 

FernFH im Studiengang Betriebswirtschaft & Wirtschaftspsychologie durchgeführt und 

das Konsumverhalten untersucht wird. Außerdem wurde festgehalten, dass die Beant-

wortung des Fragebogens rund zehn Minuten in Anspruch nehmen würde, die Antwor-

ten vertraulich und anonymisiert behandelt und ausschließlich zu wissenschaftlichen 

Zwecken dienen würden. Für mögliche Rückfragen wurden zudem die Kontaktdaten 

der Autorin bekannt gegeben. 

Insgesamt bestand der Fragebogen aus 28 Fragen und 91 Items in unterschiedlichen 

Antwortformaten und enthielt drei experimentelle Fragenblöcke. Abgeschlossen wurde 

der Fragebogen mit einigen explorativen Frageskalen, sowie demographischen Anga-

ben. 

Die erste Frage sollte einen ersten Eindruck bezüglich der Einstellung der Teilnehmen-

den zum Thema Nachhaltigkeit liefern. Die Teilnehmenden sollten ihre Zustimmung zu 

fünf verschiedenen Aussagen auf einer siebenstufigen Likert-Skala, von „stimme gar 
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nicht zu“ bis „stimme voll zu“ angeben. Eines der Items (B001_01 bis B001_05) lautete 

beispielsweise: „Mir persönlich ist die Erhaltung natürlicher Ressourcen wichtig.“ 

(Swaim et al., 2014, S. 471). 

Um den nachfolgenden Fragenblock, in welchem die CO2-Ausstöße und -Einspar-

ungen behandelt werden, eingehend vorzubereiten, wurde im Anschluss eine kurze 

Einleitung zu diesem Thema angezeigt. Der Text befasste sich einerseits mit den in 

Kapitel 2.1.4.2 genannten Erkenntnissen des Zwei-Grad-Zieles bis zum Jahr 2050 und 

gab die maximalen CO2-Emissionen pro Person an, um dieses Ziel erreichen zu kön-

nen. Andererseits wurde auch der tatsächliche CO2-Ausstoß der österreichischen Be-

völkerung dazu ins Verhältnis gesetzt. Ziel dieses Einleitungstextes war es, den Teil-

nehmerinnen und Teilnehmern der Studie einen ersten Maßstab des CO2-Ausstoßes 

zu vermitteln. Zudem sollte sichergestellt werden, dass die Teilnehmenden ein Ver-

hältnis zwischen CO2-Emissionen und dem verfügbaren Budget erkennen und mit des-

sen Hilfe, angelehnt an die Studie von Soman (2001, S. 171 ff.) besser mental ver-

rechnen können. Um die Inhalte des Textes zu verdeutlichen wurde ebenfalls Abbil-

dung 5 eingefügt. 

 

Abbildung 5: CO2-Legende 

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Der Fragenblock „Bezugsrahmen“ startete mit der ersten experimentellen Fragestel-

lung in Form eines Entscheidungsszenarios. Um Hypothese 1 zu testen, wurde hierzu 

die Menge des CO2-Ausstoßes eines Transportmittels variiert um herausfinden zu kön-

nen, ob das Verhältnis zwischen CO2-Ausstoß und einer konstant-hohen Einsparung 

nachweislich Einfluss auf die Wahl des Verkehrsmittels hat. Zu diesem Zweck wurde in 

beiden Fällen eine CO2-Einsparung in der Höhe von 3,2 kg angegeben. Die Gruppen 1 

und 3 erhielten, wie auch in Abbildung 6 ersichtlich, den Fragetext mit einem geringe-
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ren CO2-Ausstoß (6,5 kg; D001), die Gruppen 2 und 4 jenen mit der größeren CO2-

Emission (49,6 kg; D002). In beiden Fällen wurde die selbe Entscheidungsfrage ge-

stellt. „Stellen Sie sich vor, Sie wohnen in Wien und möchten Freunde außerhalb der 

Stadt besuchen. Weil Sie sich für den Schutz der Umwelt interessieren wissen Sie, 

dass eine Fahrt mit dem Autobus 6,5 [49,6] kg CO2 freisetzt. Mit dem Zug würden Sie 

im Vergleich dazu 3,2 kg CO2 einsparen. Würden Sie mit dem Zug fahren, wenn Sie 

dadurch einmal mehr mit Ihrem großen Rucksack umsteigen müssten und damit 

20 Minuten länger bräuchten?“. 

 

Abbildung 6: Gruppenaufteilung Fragenblock „Bezugsrahmen“ 

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Der anschließende Fragenblock „Mental Accounting“ bestand aus weiteren fünf Ent-

scheidungsszenarien (E001, E002, F001, G001 und G003), welche den Teilnehmen-

den in zufälliger Reihenfolge dargeboten wurden um Gewöhnungseffekte zu vermeiden 

und beeinflussende Faktoren der Fragen untereinander zu verringern. Allen Teilneh-

merinnen und Teilnehmern wurden jeweils zwei verschiedene Szenarien zu den The-

men „Segregation von CO2-Einsparungen“ und „Integration eines kleineren CO2-

Ausstoßes in eine größere CO2-Einsparung“, sowie ein Szenario zum Thema „Integra-

tion von CO2-Emissionen“ vorgelegt. Das Beispiel in Abbildung 7 zeigt den Aufbau, der 

allen Szenarien zu Grunde lag. 

 

Abbildung 7: Bespielfrage des Fragenblocks „Mental Accounting“ 

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Es wurden jeweils zwei handelnde Personen beschrieben, von welchen eine entspre-

chend der Zufriedenheitsmaximierung beziehungsweise Unzufriedenheitsminimierung 

nach der Mental Accounting Theorie handelte, die andere hingegen nicht. Beide Per-
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sonen des jeweiligen Szenarios erzeugten oder sparten absolut betrachtet dieselbe 

Menge CO2, da getestet werden sollte, ob die Teilnehmenden verschiedene Darstel-

lungsformen unterschiedlich empfinden und dies zu differierenden Zufriedenheitsein-

schätzungen führt, was den Ergebnissen früherer Studien zum Thema Mental Ac-

counting entsprechen würde. Als weitere Variation wurde bei der Hälfte der Teilneh-

menden (Gruppe 3 und 4) die Legende des täglichen CO2-Budgets (siehe Abbildung 5) 

als Orientierungshilfe und Maßstab für die „Währung CO2" eingeblendet. Die Gruppen 

1 und 2 dienten im Zusammenhang mit den Hypothesen 3a-c als Vergleichsgruppen 

und sahen die Legende ausschließlich im Zuge der Einleitung. Abbildung 8 zeigt die 

Gruppeneinteilung des Fragenblocks „Mental Accounting“. 

 

Abbildung 8: Gruppenaufteilung Fragenblock „Mental Accounting“ 

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Anschließend folgte der dritte experimentelle Teil, welcher zur Überprüfung der Hypo-

thesen 4a und 4b diente. Die einleitenden Texte, die den Tagesablauf der handelnden 

Person und ihre Fahrt mit öffentlichen Verkehrsmitteln beschrieben, waren in allen 

Gruppen gleich. Bei den Gruppen 1 und 3 erhielt die Person allerdings am ersten Tag 

eine Benachrichtigung auf ihrem Smartphone, in welcher auf die eingesparte CO2-

Menge im Vergleich zum Auto hingewiesen wurde. Bei den Gruppen 2 und 4 erhielt sie 

keine Benachrichtigung, diese dienten als Vergleichsgruppen. Am zweiten beschriebe-

nen Tag sahen Gruppe 1 und 3 wiederum eine Handy-Benachrichtigung, es handelte 

sich diesmal allerdings um eine Danksagung für die Fahrt mit den öffentlichen Ver-

kehrsmitteln. Diesmal erhielten die Gruppen 2 und 4 die Benachrichtigung bezüglich 

der eingesparten Menge CO2. Die Gruppeneinteilung ist in Abbildung 9 ersichtlich. 

Nach der Beschreibung des jeweiligen Tages wurden die Teilnehmenden gebeten, die 

Zufriedenheit (H001, H003, H008 und H010) und die Wiedernutzungswahrscheinlich-

keit (H002, H004, H009 und H011) der handelnden Person auf einer siebenstelligen 

Likert-Skala von „nicht zufrieden“ bis „sehr zufrieden“ beziehungsweise „nicht wahr-

scheinlich“ bis „sehr wahrscheinlich“ einzuschätzen. Das letzte Szenario dieses Blocks 

und somit auch die letzten beiden Fragen (H013 und H014) waren für alle vier Gruppen 

gleich aufgebaut. Diesmal fuhr die handelnde Person mit dem Auto, welches am Ende 

der Fahrt eine Information zur freigesetzten CO2-Menge anzeigte. Auch hier wurde die 
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Einschätzung der Zufriedenheit beziehungsweise Wiedernutzungswahrscheinlichkeit 

auf einer siebenstelligen Likert-Skala abgefragt. 

 

Abbildung 9: Gruppenaufteilung Fragenblock „App“ 

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Anschließend folgte eine Fragestellung (I001), die zur allgemeinen Exploration der Ein-

stellung zur CO2-einsparenden Nutzung von Verkehrsmitteln diente. Die Teilnehmerin-

nen und Teilnehmer sollten zehn Items auf einer siebenstelligen Likert-Skala von 

„stimme gar nicht zu“ bis „stimme voll zu“ einordnen. Bei den einzuordnenden Items 

handelte es sich um Aussagen wie beispielsweise „Wenn ich in einem Monat viel mit 

dem Auto gefahren bin, versuche ich im nächsten Monat öfter öffentliche Verkehrsmit-

tel oder das Fahrrad zu benutzen.“ Da dies im Pretest von Personen ohne Führer-

schein als verwirrend empfunden wurde, erfolgte eine Adaptierung des Fragebogens 

durch das Einfügen einer Filterfrage. Noch vor diesem Fragenblock wurde vorab die 

Filterfrage „Für welche Verkehrsmittel besitzen Sie einen Führerschein?“ (J007) mit 

den Antwortmöglichkeiten „Auto“, „Motorrad“, „Moped“ und „Ich besitze keinen Führer-

schein.“ eingefügt. Die Antwortmöglichkeiten wurden so programmiert, dass Mehrfach-

antworten zwar gegeben werden konnten, es aber unmöglich war gleichzeitig ein Ver-

kehrsmittel zu wählen und anzugeben keinen Führerschein zu besitzen. Die Angabe 

keinen Führerschein zu besitzen führte dazu, dass sieben der zehn Items ausgeblen-

det wurden. Die übrigen Items (I001_02, I001_03 und I001_07) bezogen sich nicht auf 

die aktive Nutzung eines führerscheinpflichtigen Verkehrsmittels und konnten daher 

ohne Unklarheiten beantwortet werden. 

Anschließend wurden die soziodemographischen Daten der Teilnehmenden erhoben. 

Dabei handelte es sich um sieben Fragen (J001 bis J006, sowie J013) zu Geschlecht 

(J001), Alter (J002), Ausbildung (J003), Haushalts-Nettoeinkommen (J004), Beschäfti-

gungsart (J005), Wohnort (J006) und Haushaltsgröße (J0013). Bei der Frage nach der 

Höhe des monatlichen Haushalts-Nettoeinkommens standen sieben Auswahlmöglich-

keiten („unter 1.000 €“ bis „4.000 € oder mehr“), sowie die Möglichkeit keine Angabe 

vorzunehmen, zur Verfügung. Weitere Fragen in diesem Block lauteten „Steht Ihnen 
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ein Auto zur Verfügung?“ (J008) und „Besitzen Sie eine Dauerkarte (Jahres-, Semes-

ter-, Monatskarte,…) für öffentliche Verkehrsmittel?“ (J011). Die Frage nach der Ver-

fügbarkeit eines Autos war abhängig von der Antwort auf die Frage nach dem Führer-

schein und wurde nur bei Teilnehmenden angezeigt, welche angaben einen Führer-

schein der Klasse B zu besitzen. 

Zur Überprüfung, ob der einleitende Text aufmerksam gelesen beziehungsweise des-

sen Inhalt gemerkt wurde, wurden außerdem zwei Fragen zu dessen Inhalt gestellt 

(J009, J010). Bei beiden Fragen waren jeweils fünf Antwortmöglichkeiten vorgegeben, 

wobei eine stimmte. 

Als letzten Punkt auf dieser Seite des Fragebogens wurde ein freies Textfeld integriert, 

in welches die Teilnehmenden Anmerkungen zum Fragebogen eintragen konnten 

(K101). 

Auf der Abschlussseite wurde den Teilnehmenden für ihre Unterstützung gedankt. Zu-

dem war der Link zum Fragebogen mit der Bitte diesen an weitere Personen weiterzu-

leiten angeführt. Auch die Kontaktdaten der Autorin waren hier nochmals zu finden. 

Der komplette Fragebogen sowie das Codebuch sind im Anhang ersichtlich. 

3.3 Stichprobe 

Der dieser Arbeit zugrunde liegende Fragebogen wurde 403 Mal begonnen, in 

145 Fällen wurde die Befragung von Seiten der Teilnehmerin oder des Teilnehmers 

vorzeitig abgebrochen. Die ersten beiden Seiten wiesen 40 beziehungsweise 31 Ab-

brüche auf, die übrigen Abbrüche verteilten sich in etwa gleichmäßig auf die anderen 

Fragebogenseiten. Da es für die Testung der Hypothesen 1-4 nicht notwendig war, 

dass der Fragebogen komplett ausgefüllt wurde, wurde jeweils die Gesamtzahl der für 

die jeweilige Hypothesentestung relevanten Frage abgegebenen Antworten berück-

sichtigt. Für die Testungen der Hypothesen 1-4 konnten daher zwischen 324 und 267 

Datensätze herangezogen werden. Insgesamt wurden 258 Fragebögen, mit Ausnahme 

eines Falles, in welchem die Haushaltsgröße nicht angegeben wurde, vollständig aus-

gefüllt. Die Beschreibung der Stichprobe erfolgt daher auf Basis der 258 vollständig 

vorliegenden Datensätze. 

Unter den 258 Teilnehmenden, welche den Fragebogen vollständig ausfüllten, befan-

den sich 59,30 Prozent (N = 153) Frauen und 40,31 Prozent (N = 104) Männer. Eine 

Person gab als Geschlecht „divers“ an, was 0,39 Prozent entsprach. Die teilnehmen-

den Personen waren zwischen 15 und 70 Jahren alt, wobei das Durchschnittsalter 
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35,51 Jahre (Sd = 13,00) betrug. Mehr als ein Drittel (41,47 Prozent, N = 107) der Teil-

nehmenden war zwischen 20 und 29 Jahren alt. 

Als höchste abgeschlossene Ausbildung gaben 54,26 Prozent (N = 140) an einen aka-

demischen Abschluss zu besitzen. Mit 35,27 Prozent (N = 91) Personen wurde „Matu-

ra“ am zweithäufigsten angegeben. „Pflichtschule“ (4,65 Prozent, N = 12), „Lehre“ 

(3,49 Prozent, N = 9) sowie „berufsbildende Schule ohne Matura“ (2,33 Prozent, N = 6) 

waren im Vergleich unterrepräsentiert. 

47,29 Prozent (N = 122) der Teilnehmenden gaben an als Angestellte beschäftigt zu 

sein. Die zweitgrößte Gruppe bei der Frage nach der aktuellen Beschäftigung stellten 

die Studierenden und in Ausbildung Befindlichen mit 27,90 Prozent (N = 72) dar. Frei-

beruflich oder selbstständig Tätige waren mit 12,01 Prozent (N = 31) in der Stichprobe 

vertreten. Mit 6,98 Prozent bestand die Gruppe, die eine sonstige Beschäftigungsart 

angegeben hatte, aus 18 Personen. In diesem Fall ist anzumerken, dass acht Perso-

nen angaben Beamte oder Beamtin zu sein. Unter den übrigen Befragten befanden 

sich sechs Schüler und Schülerinnen (2,33 Prozent), fünf Pensionisten und Pensionis-

tinnen (1,94 Prozent) sowie drei Arbeitssuchende (1,16 Prozent) und ein Arbeiter 

(0,39 Prozent). 

Der Großteil (77,90 Prozent, N = 201) der Befragten wohnte in einer städtischen Regi-

on mit über 10.000 Einwohnerinnen und Einwohnern. Zudem besaßen 94,57 Prozent 

(N = 244) der Teilnehmenden einen Führerschein der Klasse B. Lediglich 12 Personen 

(4,65 Prozent) gaben an, überhaupt keinen Führerschein zu besitzen. Jeweils eine 

Teilnehmende beziehungsweise ein Teilnehmender (je 0,39 Prozent) besaß keinen B-

Führerschein, dafür aber einen für das Motorrad beziehungsweise Moped. 

65,16 Prozent (N = 159) der B-Führerscheinbesitzerinnen und -besitzer gaben an, ein 

Auto ihr Eigen zu nennen. Bei weiteren 24,59 Prozent (N = 60) bestand die Möglichkeit 

sich bei Bedarf ein Auto zu borgen. 10,25 Prozent (N = 25) stand keine der beiden 

Möglichkeiten zur Verfügung und sie gaben an, kein Auto benutzen zu können. Bei der 

Frage nach einer Dauerkarte für öffentliche Verkehrsmittel waren Dauerkartenbesitze-

rinnen und -besitzer (52,33 Prozent, N = 135) sowie -nichtbesitzerinnen und 

-nichtbesitzer (47,67 Prozent, N = 123) annähernd gleich verteilt. 

Die Frage nach dem monatlichen Haushalts-Nettoeinkommen bezog sich auf das Brut-

toeinkommen abzüglich Steuern und Sozialversicherung aber inklusive sonstiger Ein-

künfte, wie beispielsweise Kinder- oder Studienbeihilfe. Diese Erklärung war auch di-

rekt bei der Fragestellung im Fragebogen angegeben. 17,05 Prozent (N = 44) aller 

Teilnehmenden nutzten die Auswahlmöglichkeit „keine Angabe“. Von den übrigen Teil-
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nehmerinnen und Teilnehmern gab rund ein Viertel (25,70 Prozent, N = 55) an „4.000 € 

oder mehr“ zu verdienen, gefolgt von der Gruppe, die „unter 1.000 €“ verdiente 

(20,56 Prozent, N = 44). Bei der drittstärksten Ausprägung handelte es sich um den 

Einkommensbereich von „3.000 - 3.999 €“ mit 17,75 Prozent (N = 38). Die weitere Ver-

teilung der Einkommensgruppen zeigte sich wie folgt: 8,88 Prozent (N = 19) verdienten 

„1.000 - 1.499 €“, 9,81 Prozent (N = 21) „1.500 - 1.999 €“, 10,28 Prozent (N = 22) 

„2.000 - 2.499 €“ und 7,01 Prozent (N = 15) gaben „2.500 - 2.999 €“ als Haushalts-

Nettoeinkommen an. 

Bei der Haushaltsgröße machte eine Person keine Angaben. Von den übrigen Teil-

nehmenden (N = 257) wohnte der Großteil mit 38,13 Prozent (N = 98) zu zweit. Als 

zweitgrößte Gruppe sind die alleine Wohnenden mit 28,41 Prozent (N = 73) zu nennen. 

Eine Haushaltsgröße von drei Personen gaben 15,56 Prozent (N = 40) der Befragten 

an. 13,23 Prozent (N = 34) wohnten zu viert unter einem Dach. In 3,89 Prozent 

(N = 10) der Fälle lag eine Haushaltsgröße von fünf Personen vor. Jeweils eine Befrag-

te (0,39 Prozent) gab an in einem sechs- beziehungsweise siebenköpfigen Haushalt zu 

wohnen. In 42,64 Prozent (N = 110) der Datensätze war der Wert bei der Angabe der 

Kinder im Haushalt fehlend, was zwar den Schluss nahelegt, dass in diesen Haushal-

ten keine Kinder leben, dies aber nicht belegt werden kann. Die Bandbreite der übrigen 

Angaben reicht von null bis maximal fünf Kinder. Der Großteil der Teilnehmenden 

(70,27 Prozent, N = 104) gab an mit keinen Kindern zusammen zu leben. In 

15,54 Prozent (N = 23) der Angaben wohnten zwei Kinder im betreffenden Haushalt, 

gefolgt von 11,49 Prozent (N = 17) mit einem Kind. 2,03 Prozent (N = 3) der Befragten 

gaben an drei Kinder im Haushalt zu betreuen. In einem Fall (0,68 Prozent) wurde der 

Maximalwert von fünf Kindern im Haushalt angegeben. 

Ein Überblick über die Eckdaten der Stichprobe wird in Tabelle 2 dargestellt. 
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Tabelle 2: Profil der Stichprobe (N = 258) 

Variablen % 

Geschlecht  
weiblich 59,30 
männlich 40,31 
divers 0,39 

  
Alter  
unter 20 4,65 
20 - 29 41,47 
30 - 39 19,38 
40 - 49 14,34 
über 49 20,16 

  
Ausbildung  
Pflichtschule 4,65 
Lehre 3,49 
berufsbildende Schule ohne Matura 2,33 
Matura 35,27 
akademischer Abschluss 54,26 

  
Wohnort  
städtische Region (über 10.000 Einwohner) 77,90 
ländliche Region 22,10 

  
Führerschein  
Führerschein Auto, Motorrad und/oder Moped 95,35 
kein Führerschein 4,65 

  
Verfügung über Auto  
ja, ich besitze ein Auto 65,16 
ja, ich kann mir ein Auto borgen, wenn ich es benötige 24,59 
nein 10,25 

  
Dauerkarte öffentliche Verkehrsmittel  
ja 52,33 
nein 47,67 

  
Haushalts-Nettoeinkommen  
unter 1.000 € 17,05 
1.000 - 1.499 € 7,36 
1.500 - 1.999 € 8,14 
2.000 - 2.499 € 8,53 
2.500 - 2.999 € 5,81 
3.000 - 3.999 € 14,73 
4.000 € oder mehr 21,32 
keine Angabe 17,05 

 

  



 

 

67 

Variablen % 

  
Personen über 14 Jahre im Haushalt  
1 31,01 
2 45,74 
3 12,40 
4 6,59 
5 1,94 
6 0,39 
keine Angabe 1,94 

  
Kinder (bis 14 Jahre) im Haushalt  
0 40,31 
1 6,59 
2 8,91 
3 1,16 
5 0,39 
keine Angabe 42,64 

  
Beschäftigung  
SchülerIn 2,33 
StudentIn, in Ausbildung 27,90 
Angestellte/r 47,29 
ArbeiterIn 0,39 
freiberuflich / selbstständig tätig 12,01 
arbeitssuchend / erwerbslos 1,16 
PensionistIn 1,94 
Sonstiges 6,98 

3.4 Durchführung der empirischen Untersuchung 

Die Befragung fand schriftlich mit Hilfe eines Online-Fragebogens statt, welcher über 

das Umfragetool SoSci Survey erstellt wurde. Vor der Veröffentlichung des Fragebo-

gens wurde ein Pretest mit vier Testpersonen durchgeführt, um Unklarheiten und logi-

sche Fehler erkennen und vorab ausbessern zu können. Aufgrund des Feedbacks 

wurden Formulierungs- und Tippfehler verbessert und eine Filterfrage zum Führer-

schein hinzugefügt. Der Fragebogen wurde am 09.03.2019 freigeschaltet und war bis 

einschließlich 23.03.2019 über die URL https://www.soscisurvey.de/Masterarbeit_ 

Schmied/ erreichbar. Die Akquise der Teilnehmenden erfolgte zum größten Teil über 

soziale Netzwerke, das Studierendenforum der Ferdinand Porsche FernFH sowie per 

E-Mail an Verwandte, Bekannte sowie Arbeitskolleginnen und -kollegen der Autorin. 

Durch den frei zugänglichen Fragebogen und die auf der Abschlussseite befindliche 

Bitte um Weiterleitung des Links konnten zusätzliche Teilnehmende gewonnen wer-

den. 
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Die vollständige Beantwortung des Fragebogens beanspruchte zwischen 04:42 und 

24:00 Minuten, wobei die durchschnittliche Bearbeitungsdauer der Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer bei 10:28 Minuten (Sd = 3:41 Minuten) lag. 

Da nun Hypothesen, Material sowie vorbereitende Analysen und die Stichprobe aus-

führlich behandelt wurden, werden im nächsten Schritt die Ergebnisse der Datenaus-

wertung dargestellt. 

3.5 Vorbereitende Datenaufbereitung und Analysen 

Um die Daten für die Überprüfung vorzubereiten, mussten einige Fragen umkodiert 

beziehungsweise neue Variablen gebildet werden. Um Gewöhnungseffekten entgegen 

zu wirken und die Abwechslung des Fragebogens zu gewährleisten wurde das Beant-

wortungsschema bei zwei Fragen des Fragenblocks Mental Accounting (E001, G003) 

geändert. Dies wurde mittels Umkodierung vereinheitlicht um die Übersichtlichkeit der 

Daten zu erhöhen. Dafür wurden jeweils die Variablen nach dem Schema 1->2 und 

2->1 umkodiert. Somit konnte gewährleistet werden, dass bei allen Fragen des Fra-

genblocks „Mental Accounting“ die dem Mental Accounting Prinzip entsprechende 

Antwortmöglichkeit mit 1, die entgegengesetzte Antwort mit 2 sowie die Antwort „kein 

Unterschied“ mit 3 kodiert war. 

Aufgrund der Fragebogengestaltung war es im Zuge des Fragenblocks „Bezugsrah-

men“ notwendig zwei Einzelfragen (D001, D002) zu formulieren und zu testen. Dies 

führte dazu, dass in der Ausgabedatei zwei Variablen ausgegeben wurden, die jeweils 

nur von der Hälfte der Befragten beantwortet wurde. Um die Auswertbarkeit zu garan-

tieren, wurden die Antworten in eine Variable („Bezugsrahmen“) zusammengeführt. 

Aufgrund der zufälligen Einteilung der Teilnehmenden ergaben sich vier Gruppen, die 

abhängig von der Frage zwischen mindestens 55 und maximal 87 Personen umfassten 

(siehe Diagramm 1). 
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Diagramm 1: Gruppen 

 
CO2-Ausstoß gering hoch gering hoch 
CO2-Legende nein nein ja ja 
App Tag 1 CO2 keine App CO2 keine App 
App Tag 2 Danke CO2 Danke CO2 

 

Im Vergleich der Gruppen untereinander stach Gruppe 3 hervor, da diese mit 

66,15 Prozent den höchsten Frauenanteil hatte. Zudem waren in dieser Gruppe mit 

64,62 Prozent verhältnismäßig viele Akademikerinnen und Akademiker vertreten. Da 

bei den experimentellen Fragestellungen allerdings jeweils lediglich zwei Variablen-

Ausprägungen getestet wurden, konnten für viele Auswertungen je zwei Einzelgruppen 

zusammengefasst werden, wodurch Unterschiede bezüglich Gruppengröße und De-

mographie zwischen den Gruppen besser ausgeglichen werden konnten. Um die be-

sagten Fragen auswerten zu können, mussten die entsprechenden Gruppen den jewei-

ligen Manipulationen zugewiesen werden. Die Variable der Experimentalgruppen ent-

hielt die Werte 1 bis 4 und wurde um den Fragenblock „Bezugsrahmen“ auswerten zu 

können in die Variable „CO2-Angabe“ überführt, da sich die beiden Fragen lediglich in 

der Menge des freigesetzten CO2 unterschieden (siehe Abbildung 10). Den Gruppen 2 

und 4 wurde der Wert 1 („hoch“) zugeordnet, den Gruppen 1 und 3 der Wert 2 („ge-

ring“). 

 

Abbildung 10: Gruppenaufteilung Fragenblock „Bezugsrahmen“ 

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

55 
67 65 71 

19 
16 15 

16 

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4

vollständige Datensätze unvollständige Datensätze
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Um den Einfluss der CO2-Legende auf das Entscheidungsverhalten innerhalb des Fra-

genblocks „Mental Accounting“ zu ermitteln wurde eine neue Variable „Legende“ einge-

fügt. Gruppe 1 und Gruppe 2 erhielten, wie in Abbildung 11 ersichtlich, den Wert 1 

(„ohne Legende“), da diese die Legende nicht sahen. Wohingegen den Gruppen 3 und 

4 der Wert 2 („mit Legende“) zugeschrieben wurde. 

 

Abbildung 11: Gruppenaufteilung Fragenblock „Mental Accounting“ 

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Die gleiche Vorgehensweise erfolgte auch in Bezug auf die Manipulation mit Hilfe der 

App-Einblendung im Zuge des Fragenblocks „App“. Hier wurden die Gruppen 1 und 3 

dem Wert 1 („ja“) zugewiesen. Die Gruppen 2 und 4 wurden hingegen zum gemeinsa-

men Wert 2 („nein“) transformiert, da diese die App am ersten Tag nicht sahen (siehe 

Abbildung 12). 

 

Abbildung 12: Gruppenaufteilung Fragenblock „App“ 

(Quelle: eigene Darstellung) 

 

Obwohl alle Items laut Kolmogorov-Smirnov-Test nicht normalverteilt sind, darf auf-

grund der Stichprobengröße (mindestens N = 258) im Zusammenhang mit dem zentra-

len Grenzwerttheorem, von einer annähernden Normalverteilung ausgegangen wer-

den. Laut diesem Theorem ist eine Mittelwertverteilung unabhängig von der eigentli-

chen Verteilung der Messwerte bei einer Stichprobengröße ab n ≥ 30 gegeben (Bortz & 

Döring, 2006, S. 411). Da die Gruppen, welche miteinander verglichen wurden, min-

destens aus 43 Personen bestanden, ist das Theorem als erfüllt zu betrachten. Für die 

betreffenden Items werden zudem lediglich Varianzanalysen und Korrelationen ge-

rechnet. Für Varianzanalysen stellt die Varianzhomogenität, also die Gleichheit der 

Varianzen in den untersuchten Gruppen, eine wesentliche Voraussetzung dar. Um dies 
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zu überprüfen wurde der Levene-Test, dessen Nullhypothese prüft, ob die Fehlervari-

anz der abhängigen Variable über die Gruppen hinweg gleich ist, herangezogen. Wenn 

die Nullhypothese nicht abgelehnt werden kann, das Ergebnis also nicht signifikant ist, 

liegt Varianzhomogenität vor (Bühl & Zöfel, 2000, S. 283 f.). Die Varianzanalyse er-

weist sich besonders bei größeren Stichproben und vorliegender Varianzhomogenität 

als relativ robust gegenüber Abweichungen von der Normalverteilung (Toutenburg, 

Knöfel & Kreuzmair, 2008, S. 239). Für die Analyse von Korrelationen hingegen ist die 

Normalverteilung nicht zwingend vorausgesetzt (Kuckartz, Rädiker, Ebert & Schehl, 

2010, S. 198). 

Um einen ersten Eindruck über die allgemeine Einstellung der Befragten zum Thema 

Nachhaltigkeit zu erhalten wurden vor der Hypothesentestung die Skalenfragen zu 

diesem Thema ausgewertet. Hierbei handelte es sich um fünf Aussagen, welche je-

weils auf einer Likert-Skala von 1 („stimme gar nicht zu“) bis 7 („stimme voll zu“) bewer-

tet werden sollten. Es zeigte sich, dass das Umweltbewusstsein der Teilnehmenden 

(N = 355) im Allgemeinen stark ausgeprägt scheint. Einzig die Frage nach dem Beitrag 

zum Umweltschutz im Zuge des Konsumverhaltens wurde geringer eingeschätzt. Dies 

könnte bedeuten, dass Personen die nachgewiesene Differenz zwischen Einstellung 

und tatsächlichem Verhalten (siehe Kapitel 2.1.6.2) bewusst ist. Tabelle 3 stellt die 

erhobenen Mittelwerte und Standardabweichungen gesammelt dar. 

Tabelle 3: Mittelwerte und Standardabweichungen zum Umweltbewusstsein 

Aussage M Sd 

Ich finde es wichtig die Umwelt zu schützen. 6,42 1,02 

Alle Menschen sind für einen sorgsamen Umgang mit 
unserer Umwelt verantwortlich. 

6,52 1,09 

Ich mache mir Sorgen um die Zukunft unserer Umwelt. 6,08 1,26 

Mir persönlich ist die Erhaltung natürlicher Ressourcen 
wichtig. 

6,17 1,10 

Ich trage aktiv mit meinen Kaufentscheidungen und 
meinem Konsumverhalten zum Umweltschutz bei. 

4,91 1,42 

Anmerkungen: M = Mittelwert; Sd = Standardabweichung 
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4 Ergebnisse 

Dieses Kapitel handelt von den Ergebnissen der empirischen Untersuchung. Es wer-

den zunächst die bereits beschriebenen Hypothesen angeführt und danach, die zur 

Prüfung notwendigen Auswertungen beschrieben. Anschließend werden die Ergebnis-

se dargestellt, deren Interpretation, auch im Hinblick auf die Erkenntnisse der Literatur-

recherche, wird im nächsten Kapitel vorgenommen. 

4.1 Hypothesenprüfung 

Die zur Beantwortung der zugrunde liegenden Forschungsfragen herangezogenen 

Hypothesen, werden in diesem Abschnitt einzeln angeführt und die jeweiligen Ergeb-

nisse erläutert. Aufgrund der besseren Übersicht werden diese zusätzlich in Form von 

Tabellen und Abbildungen dargestellt. 

 

Hypothese 1: Personen nehmen eher einen Mehraufwand für die gleiche CO2-

Einsparung in Kauf, wenn die Einsparung einem höheren Teil der Emission ent-

spricht als wenn sie einen geringen Anteil ausmacht. 

Um die Hypothese zu überprüfen, wurde der Chi-Quadrat-Test herangezogen. Dieser 

Test dient dazu die Häufigkeiten zweier dichotomer nominaler Variablen zu vergleichen 

(Bortz, Lienert, Barskova, Leitner & Oesterreich, 2008, S. 68 ff.). Somit konnte über-

prüft werden ob ein signifikanter Unterschied im Antwortverhalten bei den beiden Ma-

nipulationen (verhältnismäßig hohe [geringe] Einsparung) besteht. Der Chi-Quadrat-

Wert dieser Untersuchung lag bei 3,05 (1, N = 324; p = 0,08). Da das errechnete Er-

gebnis über dem festgelegten Signifikanzniveau von 0,05 liegt ist es nicht signifikant, 

was bedeutet, dass sich die beiden getesteten Gruppen nicht signifikant unterscheiden. 

Dennoch zeigte sich, dass die Teilnehmenden der Gruppe, mit der verhältnismäßig 

geringeren CO2-Einsparung, öfter bereit waren mehr Aufwand für die Einsparung in 

Kauf zu nehmen. Hier lag die Verteilung bei 64,71 zu 35,29 Prozent (siehe Diagramm 2). 
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Diagramm 2: Antworten Fragenblock „Beziehungsrahmen“ (D001, D002) 

 

Stellen Sie sich vor, Sie wohnen in Wien und möchten Freunde außerhalb der Stadt besuchen. Weil Sie 
sich für den Schutz der Umwelt interessieren, wissen Sie, dass eine Fahrt mit dem Autobus 6,5 [49,6] kg 

CO2 freisetzt. Mit dem Zug würden Sie im Vergleich dazu 3,2 kg CO2 einsparen. 
Würden Sie mit dem Zug fahren, wenn Sie dadurch einmal mehr mit Ihrem großen Rucksack umsteigen 

müssten und damit 20 Minuten länger bräuchten? 

 

Hypothese 1 kann somit nicht bestätigt werden, allerdings konnte eine Tendenz in die 

entgegensetzte Richtung erkannt werden, die zeigt, dass Menschen bei größeren 

Emissionen eher bereit sind mehr Aufwand für kleinere CO2-Einsparungen hinzuneh-

men. 

 

Hypothese 2a: Personen schätzen die Zufriedenheit bei der Segregation mehre-

rer kleinerer CO2-Einsparungen verglichen zu einer einzelnen, gleichgroßen Ein-

sparung als höher ein. 

Um diese Hypothese zu testen wurden die Häufigkeiten der Antworten – also die Ent-

scheidungen – betrachtet. Aus diesem Grund wurden die indifferenten Antworten („kein 

Unterschied“) nicht für die Beantwortung der Hypothese herangezogen. Bei der ersten 

Frage („Frau Stern & Frau Taler“; E001; N = 298) zeigte sich, dass 40,60 Prozent 

(N = 121) der Befragten keinen Unterschied in Bezug auf die Zufriedenheit der be-

schriebenen Personen wahrnahmen. Von den verbleibenden Studienteilnehmerinnen 

und -teilnehmern (N = 177) schätzten allerdings 74,58 Prozent die Zufriedenheit bei 

Segregation der CO2-Einsparungen (Frau Taler) höher ein. Der errechnete Chi-

Quadrat-Wert lag bei 42,76 (1, N = 177, p < 0,01), was bedeutet, dass die Antwortal-

ternative der Segregation signifikant häufiger gewählt wurde. Diagramm 3 zeigt das 

Verteilungsverhältnis. 

 

55,20% 
64,70% 

44,80% 
35,30% 

verhältnismäßig hohe Einsparung
(N = 154)

verhältnismäßig geringe Einsparung
(N = 170)

ja nein
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Diagramm 3: Antworten „Frau Stern & Frau Taler“ (E001) 

 

Frau Stern spart bei einer Fahrt mit dem Fahrrad im Vergleich zur U-Bahn 4,6 kg CO2 ein. 
Frau Taler fährt zweimal mit dem Fahrrad anstatt der U-Bahn und spart damit bei der ersten Fahrt 1,9 kg 

CO2. Bei der zweiten Fahrt spart sie weitere 2,7 kg CO2 ein. 
Wer ist nach Ihrem Gefühl zufriedener mit ihrer CO2-Einsparung? 

 

Bei der zweiten Frage („Herr Frosch & Herr König“; E002; N = 304) zeigte sich eben-

falls eine Tendenz zur Segregation der CO2-Einsparungen. Allerdings konnten in die-

sem Fall mehr Teilnehmende (45,39 Prozent; N = 138) keinen Unterschied im Hinblick 

auf die Zufriedenheit erkennen. Von den übrigen Antworten (N = 166) entfielen den-

noch 60,24 Prozent (N = 100) auf die Auswahlmöglichkeit der Segregation (Herr 

Frosch). Auch für diese Frage wurde der Chi-Quadrat-Wert berechnet. Dieser betrug 

6,96 (1, N = 166, p < 0,01), womit ebenfalls ein signifikanter Unterschied zugunsten der 

Segregation bestätigt werden konnte (siehe Diagramm 4). 

Diagramm 4: Antworten „Herr Frosch & Herr König“ (E002) 

 

Herr Frosch fährt zweimal mit dem Elektroauto und spart im Vergleich zu einem Benzinauto bei der 
ersten Fahrt 4,8 kg CO2. Bei der zweiten Fahrt spart er weitere 6,7 kg CO2 ein. 

Herr König fährt eine Strecke mit dem Elektroauto und spart im Vergleich zum Benziner 11,5 kg CO2 ein. 
Wer ist nach Ihrem Gefühl zufriedener mit seiner CO2-Einsparung? 

 

Die Hypothese konnte somit im Zuge beider Fragestellungen bestätigt werden. 

Segregation 
(Frau Taler); 

74,58% 
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Hypothese 2b: Personen schätzen die Unzufriedenheit bei der Segregation meh-

rerer kleinerer CO2-Emissionen verglichen zu einer einzelnen, gleichgroßen 

Emission als höher ein. 

Auch in diesem Fall wurden die absoluten Häufigkeiten der Antworten überprüft, um 

die Hypothese zu testen. Obwohl bei der, diese Hypothese betreffenden, Fragestellung 

(„Herr Struwel & Herr Peter“; F001; N = 303), fast die Hälfte der Teilnehmenden 

(48,18 Prozent; N = 146) keinen Unterschied in puncto Unzufriedenheit erkennen 

konnte, beantworteten die übrigen Teilnehmerinnen und Teilnehmer (N = 157) in 

68,15 Prozent (N = 107) der Fälle die Frage wie laut Mental Accounting Theorie erwar-

tet (siehe Diagramm 5). Der errechnete Chi-Quadrat-Wert dieser Fragestellung betrug 

20,69 (1, N = 157, p < 0,01), womit ein signifikanter Unterschied im Antwortverhalten in 

Richtung der Segregation vorliegt. 

Diagramm 5: Antworten „Herr Struwel & Herr Peter“ (F001) 

 

Herr Struwel fährt zweimal mit dem Auto und setzt damit bei der ersten Fahrt 22,5 kg und bei der zwei-
ten Fahrt 13,7 kg des umweltschädlichen CO2 frei. 

Herr Peter fährt einmal mit dem Auto und setzt 36,3 kg des umweltschädlichen CO2 frei. 
Wer ist nach Ihrem Gefühl weniger zufrieden mit seinem CO2-Ausstoß? 

 

Hypothese 2b konnte aus diesem Grund ebenfalls bestätigt werden. 

 

Hypothese 2c: Personen schätzen die Zufriedenheit bei der Integration kleinerer 

CO2-Emissionen in größere CO2-Einsparungen verglichen zu einer einzelnen, in 

Summe gleichgroßen Einsparung als höher ein. 

Bei der ersten Frage („Herr Rübe & Herr Zahl“; G001; N = 304) zeigte sich, dass 

30,26 Prozent (N = 92) der Befragten keinen Unterschied in Bezug auf die Zufrieden-

heit der beschriebenen Personen wahrnahmen. Von den verbleibenden Studienteil-

nehmerinnen und -teilnehmern (N = 212) schätzten allerdings 83,96 Prozent (N = 178), 
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wie in Diagramm 6 ersichtlich, die Zufriedenheit bei Integration des CO2-Ausstoßes in 

die größere CO2-Einsparung (Herr Rübe) höher ein. Der Chi-Quadrat-Wert dieser Fra-

gestellung betrug 97,81 (1, N = 212, p < 0,01) und bestätigt die Hypothese, dass eine 

Integration von kleineren CO2-Emissionen in größere -Einsparungen mehr Zufrieden-

heit hervorruft. 

Diagramm 6: Antworten „Herr Rübe & Herr Zahl“ (G001) 

 

Herr Rübe besucht Freunde und fährt dabei mit dem Zug, womit er 25,9 kg CO2 
im Vergleich zum Auto spart. 

Herr Zahl fährt ebenfalls mit dem Zug um Freunde zu besuchen. Im Gegensatz zu einer Fahrt mit dem 
Auto spart er dabei 27,8 kg CO2 ein. Da er den Bus für das letzte Teilstück der Strecke verpasst, gönnt er 

sich ein Taxi welches 1,9 kg CO2 freisetzt. 
Wer ist nach Ihrem Gefühl zufriedener mit seiner CO2-Einsparung? 

 

Bei der zweiten Frage („Frau Rot & Frau Käppchen“; G003; N = 297) zeigte sich ein 

ähnliches Bild. Allerdings konnten in diesem Fall mehr Teilnehmende (34,68 Prozent; 

N = 103) keinen Unterschied im Hinblick auf die Zufriedenheit erkennen. Von den übri-

gen Antworten (N = 194) entfielen dennoch 86,08 Prozent (N = 167) auf die Auswahl-

möglichkeit der Integration einer kleineren CO2-Emission in eine größere Einsparung 

(Frau Käppchen; siehe Diagramm 7). Auch in diesem Fall ergab der Chi-Quadrat-Test 

ein signifikantes Ergebnis (χ2 = (1, N = 194) = 101,03, p < 0,01) und bestätigte somit 

die Hypothese. 
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Diagramm 7: Antworten „Frau Rot & Frau Käppchen“ (G003) 

 

Frau Rot fährt mit dem Autobus ins Theater. Im Vergleich zu einer Fahrt mit dem Auto spart sie dabei 
3,2 kg CO2. Da sie nicht gerne mit der U-Bahn fährt, nimmt sie für das letzte Stück ein Taxi 

und setzt dabei 0,5 kg CO2 frei. 
Frau Käppchen möchte sich einen Film im Kino ansehen und fährt die gesamte Strecke 

mit dem Autobus. Dabei spart sie 2,7 kg CO2 im Vergleich zum Auto. 
Wer ist nach Ihrem Gefühl zufriedener mit ihrer CO2-Einsparung? 

 

Hypothese 2c konnte demnach in beiden Fragestellungen bestätigt werden. 

 

Hypothese 3a: Die Einblendung des klimaverträglichen CO2-Tagesbudgets er-

höht die Einschätzung der Zufriedenheit bei der Segregation mehrerer kleinerer 

CO2-Einsparungen verglichen zu einer einzelnen, gleichgroßen Einsparung zu-

sätzlich. 

Um der Beantwortung der Hypothese einen Schritt näher zu kommen, wird zunächst 

ein Chi-Quadrat-Test durchgeführt, um zu sehen ob sich die Antwortverhältnisse zwi-

schen den Gruppen ohne und mit eingeblendetem CO2-Tagesbudget unterscheiden. 

Die beiden, diese Hypothese betreffenden, Fragen werden für diesen Zweck wieder 

gesondert betrachtet. Es zeigt sich ein Chi-Quadrat-Wert (2, N = 155) von 6,580 

(p = 0,04) für die erste Frage („Frau Stern & Frau Taler“; E001) und ein Chi-Quadrat-

Wert (2, N = 158) von 9,687 (p = 0,01) für die zweite Frage („Herr Frosch & Herr Kö-

nig“; E002). Da es sich bei Hypothese 3a um eine gerichtete Hypothese handelt, sinkt 

das Signifikanzniveau auf p = 0,025. Dies hat zur Folge, dass die Nullhypothese, wel-

che sich auf die Gleichheit des Antwortverhältnisses der beiden Gruppen bezieht, le-

diglich bei der zweiten Frage zurückgewiesen werden kann. Für die Beantwortung von 

Hypothese 3a bedeutet dies, dass nur im Fall der zweiten Frage ein Unterschied zwi-

schen den beiden Manipulationen gefunden werden kann, was eine Verstärkung in die 

gewünschte Richtung bedeuten könnte. 
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Um diese Annahme genauer zu untersuchen wird ein Blick auf die prozentuale Vertei-

lung beziehungsweise Veränderung der Häufigkeiten geworfen (siehe Diagramm 8 und 

Diagramm 9). 

 

Diagramm 8: Vergleich „Frau Stern & Frau Taler“ (E001) 
ohne und mit Einblendung 

 

Frau Stern spart bei einer Fahrt mit dem Fahrrad im Vergleich zur U-Bahn 4,6 kg CO2 ein. 
Frau Taler fährt zweimal mit dem Fahrrad anstatt der U-Bahn und spart damit bei der ersten Fahrt 1,9 kg 

CO2. Bei der zweiten Fahrt spart sie weitere 2,7 kg CO2 ein. 
Wer ist nach Ihrem Gefühl zufriedener mit ihrer CO2-Einsparung? 

 

Diagramm 9: Vergleich „Herr Frosch & Herr König“ (E002) 
ohne und mit Einblendung 

 

Herr Frosch fährt zweimal mit dem Elektroauto und spart im Vergleich zu einem Benzinauto bei der 
ersten Fahrt 4,8 kg CO2. Bei der zweiten Fahrt spart er weitere 6,7 kg CO2 ein. 

Herr König fährt eine Strecke mit dem Elektroauto und spart im Vergleich zum Benziner 11,5 kg CO2 ein. 
Wer ist nach Ihrem Gefühl zufriedener mit seiner CO2-Einsparung? 

 

Der Vergleich der Häufigkeiten macht ersichtlich, dass die Einblendung des CO2-

Tagesbudgets bei beiden Fragestellungen die gleiche Tendenz im Antwortverhalten 

auslöste. Mit angezeigter Legende war die Wahrscheinlichkeit größer, dass die Test-

personen sich nicht für die indifferente Variante entschieden. Allerdings zeigten die 

Antwortmuster bei den beiden getesteten Fragen verschiedene Tendenzen. Bei der 
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ersten Frage („Frau Stern & Frau Taler“; E001) verteilten sich die Antworten gleichmä-

ßig auf Segregation (Frau Taler) und Integration (Frau Stern). Bei der zweiten Frage 

(„Herr Frosch & Herr König“; E002) allerdings konnte der Rückgang bei der indifferen-

ten Antwortmöglichkeit beinahe vollständig der Segregation (Herr Frosch) zugeschrie-

ben werden. 

Die Hypothese konnte daher für die erste Frage („Frau Stern & Frau Taler“; E001) nicht 

bestätigt werden. Das Ergebnis der zweiten Frage („Herr Frosch & Herr König“; E002) 

hingegen unterstützt die Hypothese. 

 

Hypothese 3b: Die Einblendung des klimaverträglichen CO2-Tagesbudgets ver-

stärkt die Einschätzung der Unzufriedenheit bei der Segregation mehrerer kleine-

rer CO2-Emissionen verglichen zu einer einzelnen, gleichgroßen Emission zu-

sätzlich. 

Der Überprüfung von Hypothese 3b liegt ebenfalls ein Chi-Quadrat-Test zu Grunde. Da 

das Ergebnis des Chi-Quadrat-Tests nicht signifikant ist (χ2 = (2, N = 156) = 1,090, 

p = 0,58), kann kein Unterschied der beiden Gruppen festgestellt werden, womit die 

Hypothese verworfen werden muss. Dies zeigt sich auch in der Darstellung der Vertei-

lung der Häufigkeiten im Zuge von Diagramm 10. 

Diagramm 10: Vergleich „Herr Struwel & Herr Peter“ (F001) 
ohne und mit Einblendung 

 

Herr Struwel fährt zweimal mit dem Auto und setzt damit bei der ersten Fahrt 22,5 kg 
und bei der zweiten Fahrt 13,7 kg des umweltschädlichen CO2 frei. 

Herr Peter fährt einmal mit dem Auto und setzt 36,3 kg des umweltschädlichen CO2 frei. 
Wer ist nach Ihrem Gefühl weniger zufrieden mit seinem CO2-Ausstoß? 
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Hypothese 3c: Die Einblendung des klimaverträglichen CO2-Tagesbudgets er-

höht die Einschätzung der Zufriedenheit bei der Integration kleinerer CO2-

Emissionen in größere CO2-Einsparungen verglichen zu einer einzelnen, in 

Summe gleichgroßen Einsparung zusätzlich. 

Auch diese Hypothese wird zunächst mittels eines Chi-Quadrat-Tests überprüft. Die 

Berechnung der ersten Frage („Herr Rübe & Herr Zahl“; G001) ergibt einen Chi-

Quadrat-Wert (2, N = 156) von 3,441 (p = 0,18). Das Ergebnis ist daher nicht signifi-

kant, was bedeutet, dass sich die getesteten Gruppen nicht unterscheiden und daher 

die Hypothese nicht bestätigt werden konnte (siehe Diagramm 11). 

Diagramm 11: Vergleich „Herr Rübe & Herr Zahl“ (G001) 
ohne und mit Einblendung 

 

Herr Rübe besucht Freunde und fährt dabei mit dem Zug, womit er 25,9 kg CO2 
im Vergleich zum Auto spart. 

Herr Zahl fährt ebenfalls mit dem Zug um Freunde zu besuchen. Im Gegensatz zu einer Fahrt mit dem 
Auto spart er dabei 27,8 kg CO2 ein. Da er den Bus für das letzte Teilstück der Strecke verpasst, 

gönnt er sich ein Taxi welches 1,9 kg CO2 freisetzt. 
Wer ist nach Ihrem Gefühl zufriedener mit seiner CO2-Einsparung? 

 

Bei der zweiten Frage („Frau Rot & Frau Käppchen“; G003) wurde im Gegensatz dazu 

ein höherer Chi-Quadrat-Wert (2, N = 154) von 12,494 (p < 0,01) ermittelt. Da in die-

sem Fall ein signifikantes Ergebnis berechnet werden konnte, kann die Hypothese für 

diese Fragestellung bestätigt werden. Zur besseren Visualisierung werden auch hier 

die Häufigkeiten in Diagramm 12 dargestellt. 
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Diagramm 12: Vergleich „Frau Rot & Frau Käppchen“ (G003) 
ohne und mit Einblendung 

 

Frau Rot fährt mit dem Autobus ins Theater. Im Vergleich zu einer Fahrt mit dem Auto spart sie dabei 
3,2 kg CO2. Da sie nicht gerne mit der U-Bahn fährt, nimmt sie für das letzte Stück ein Taxi 

und setzt dabei 0,5 kg CO2 frei. 
Frau Käppchen möchte sich einen Film im Kino ansehen und fährt die gesamte Strecke 

mit dem Autobus. Dabei spart sie 2,7 kg CO2 im Vergleich zum Auto. 
Wer ist nach Ihrem Gefühl zufriedener mit ihrer CO2-Einsparung? 

 

Bei dieser Art der Fragestellung führte die Einblendung des CO2-Tagesbudgets zu ei-

ner Steigerung der Entscheidungen und damit zu einer Reduktion bei der Auswahl der 

indifferenten Antwortmöglichkeit. 

 

Hypothese 4a: Direkte Information über die Höhe der CO2-Einsparungen bei Be-

nutzung der öffentlichen Verkehrsmittel im Vergleich zum Auto erhöht die Zu-

friedenheit der Nutzung. 

Um diese Hypothese zu überprüfen, musste ermittelt werden, ob ein Unterschied zwi-

schen den beiden Gruppen (App ja oder nein) im Hinblick auf die Einschätzung der 

Zufriedenheit (H001_01) besteht. Hierzu wurde eine einfaktorielle Varianzanalyse ge-

rechnet. Mittels der Varianzanalyse wird versucht die Varianz einer abhängigen metri-

schen Variable durch unabhängige nominale Variablen zu erklären. Diese wird als ein-

faktoriell bezeichnet, wenn eine Gruppierungsvariable verwendet wird (Eckey, Kosfeld 

& Rengers, 2002, S. 93). Kennwert der Varianzanalyse ist der F-Wert. Ist dieser signifi-

kant, bedeutet dies, dass sich die untersuchten Gruppen unterscheiden (Bortz, 1985, 

S. 320). Als Grundvoraussetzung für die Varianzanalyse muss zunächst die Homogeni-

tät der Varianzen überprüft werden. Diese ergab, dass die Fehlervarianz der abhängi-

gen Variable über die beiden Gruppen hinweg gleich ist (p = 0,10), womit die Varianz-

homogenität bestätigt wurde. Die Varianzanalyse selbst ergab keinen signifikanten 

Unterschied zwischen den Gruppen in Bezug auf die Einschätzung der Zufriedenheit 
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(F(1,265) = 0,199,p = 0,66). Es konnte also kein signifikanter Unterschied im Zuge des 

Vergleichs der Einschätzung der Zufriedenheit im Hinblick auf das Einblenden oder 

Nichteinblenden der App gefunden werden, allerdings befanden sich die Mittelwerte 

(siehe Tabelle 4) auf sehr hohem Niveau. 

Tabelle 4: Mittelwerte und Standardabweichungen der beiden Gruppen (H001_01) 

Gruppe M Sd N 

mit App 5,90 1,32 126 

ohne App 5,97 1,13 141 

Anmerkungen: M = Mittelwert; Sd = Standardabweichung 

 

Um den Einfluss der App im Zeitverlauf zu überprüfen, erhielt die Gruppe, welche am 

ersten Tag die CO2-Einsparung per App eingeblendet bekam, am zweiten Tag lediglich 

eine Nachricht, in der für die Fahrt mit den öffentlichen Verkehrsmitteln gedankt wurde. 

Die Gruppe, welche am ersten Tag keinerlei Nachricht erhielt, sah am zweiten Tag die 

Einblendung mit CO2-Einsparung. Betrachtet man die Ergebnisse des ersten Tages im 

Vergleich zu den Ergebnissen des zweiten Tages, zeigen sich Differenzen bei der Ein-

schätzung der Zufriedenheit. Um dies statistisch zu überprüfen, werden zunächst ein-

faktorielle Varianzanalysen der Einschätzungen des zweiten Tages von beiden Grup-

pen durchgeführt. Das Ergebnis des Levene-Tests zur Überprüfung der Varianzhomo-

genität war signifikant (p < 0,01), was bedeutet, dass sich die Zufriedenheitswerte der 

beiden Tage unterscheiden. Auch in Hinblick auf die Mittelwerte zeigt sich eine Verän-

derung (siehe Tabelle 5), weshalb weitere Analysen durchgeführt wurden. 

Tabelle 5: Mittelwertvergleich Zufriedenheit im Zeitverlauf 

Gruppe M 
Änderung 

M 
Sd 1 Sd 2 N 

1. Tag App / 2. Tag Danke 5,90 -0,32 1,32 1,32 126 

1. Tag keine App / 2. Tag App 5,97 +0,41 1,13 1,09 141 

Anmerkungen: M = Mittelwert; Sd = Standardabweichung 

 

Des Weiteren zeigte der Wilcoxon-Test für nichtparametrische abhängige Stichproben 

signifikante Ergebnisse innerhalb der beiden Gruppen. Der Wilcoxon-Test prüft, ob 

zwei verbundenen Stichproben die gleiche Verteilung zugrunde liegt. Hierfür wird so-

wohl die Richtung, als auch die Größe des Unterschieds berücksichtigt. Das Ergebnis 

kann zudem in das Effektstärkemaß r umgerechnet werden, wobei r = 0,50 einen star-

ken, r = 0,30 einen mittleren und r = 0,10 einen schwachen Effekt bedeutet (Bortz et 

al., 2008, S. 191 ff.). Die Gruppe, welche am ersten Tag die App mit CO2-Einsparung 



 

 

83 

und am zweiten Tag lediglich ein Dankeschön erhielt zeigte einen signifikanten Rück-

gang bezogen auf die Zufriedenheit (z = -2,474; p = 0,01; N = 126; r = 0,22). Im Ver-

gleich dazu stieg die Zufriedenheit innerhalb der Gruppe, welche am ersten Tag keine 

Nachricht bekam und am zweiten Tag über die Höhe ihrer Einsparung informiert wur-

de, signifikant (z = -3,937; p < 0,01; N = 141; r = 0,33; siehe Diagramm 13). 

Diagramm 13: Vergleich Zufriedenheit im Zeitverlauf (H001_01, H008_01) 

 
Wie zufrieden ist Frau Rosenrot Ihrer Meinung nach an diesem Tag 

mit der Wahl ihres Fortbewegungsmittels? 
Anmerkungen: 1 = nicht zufrieden; 7 = sehr zufrieden 

 

Hypothese 4b: Direkte Information über die CO2-Einsparungen bei Benutzung der 

öffentlichen Verkehrsmittel im Vergleich zum Auto erhöht die Wahrscheinlichkeit 

einer erneuten Nutzung. 

In diesem Fall handelt es sich um eine Unterschiedshypothese, welche analog zu Hy-

pothese 4a zunächst mittels einfaktorieller Varianzanalyse untersucht wurde. Der Le-

vene-Test zur Überprüfung der Varianzhomogenität war in diesem Fall nicht signifikant 

(p = 0,74). Somit wurde die Grundvoraussetzung für die Varianzanalyse erfüllt. Da die 

Varianzanalyse nicht signifikant war (F(1,265) = 0,043; p = 0,84), konnte kein signifikanter 

Unterschied zwischen den zwei Experimentalgruppen festgestellt werden. Die Ein-

schätzung der Wahrscheinlichkeit einer erneuten Nutzung unterschied sich also nicht 

zwischen den beiden untersuchten Gruppen, allerdings befanden sich auch hier die 

Mittelwerte auf hohem Niveau (siehe Tabelle 6). 

Tabelle 6: Mittelwerte und Standardabweichungen der beiden Gruppen (H002_01) 

Gruppe M Sd N 

mit App 5,71 1,35 126 

ohne App 5,68 1,27 141 

Anmerkungen: M = Mittelwert; Sd = Standardabweichung 
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Auch die Wiedernutzungswahrscheinlichkeit wurde im Zeitverlauf betrachtet. Die Grup-

pe, welche am ersten Tage die CO2-Einsparung und am zweiten Tag ein Dankeschön 

per App angezeigt bekam, zeigte im Vergleich zur zweiten Gruppe Abweichungen in 

Bezug auf die Wiedernutzungswahrscheinlichkeit. Das Ergebnis des Levene-Tests war 

signifikant (p < 0,01), was durch die Mittelwerte in Tabelle 7 veranschaulicht werden 

soll. 

Tabelle 7: Mittelwertvergleich Wiedernutzungswahrscheinlichkeit im Zeitverlauf 

Gruppe M 
Änderung 

M 
Sd 1 Sd 2 N 

1. Tag App / 2. Tag Danke 5,71 -0,29 1,35 1,56 126 

1. Tag keine App / 2. Tag App 5,68 +0,61 1,27 1,07 141 

Anmerkungen: M = Mittelwert; Sd = Standardabweichung 

 

Auch der Wilcoxon-Test für nichtparametrische abhängige Stichproben zeigte signifi-

kante Ergebnisse innerhalb der beiden Gruppen. Bei der Gruppe mit Einblendung der 

App am ersten und Dankeschön am zweiten Tag ließ sich ein signifikanter Rückgang 

bezogen auf die Wiedernutzungswahrscheinlichkeit (z = -2,351; p = 0,02; N = 126; 

r = 0,21) zeigen. Im Vergleich dazu stieg die Wiedernutzungswahrscheinlichkeit inner-

halb der zweiten Gruppe signifikant (z = -3,289; p < 0,01; N = 141; r = 0,28; siehe Dia-

gramm 14). 

Diagramm 14: Wiedernutzungswahrscheinlichkeit im Zeitverlauf (H002_01, 
H009_01) 

 

Für wie wahrscheinlich halten Sie es, dass Frau Rosenrot auch morgen 
wieder mit den öffentlichen Verkehrsmitteln fahren wird? 

Anmerkungen: 1 = nicht wahrscheinlich; 7 = sehr wahrscheinlich 
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Hypothese 5a: Direkte Information über die CO2-Einsparungen bei Benutzung der 

öffentlichen Verkehrsmittel im Vergleich zum Auto erhöht die Zufriedenheit der 

Nutzung bei Frauen stärker als bei Männern. 

Um zu überprüfen, ob es einen Unterschied zwischen den Geschlechtern in Bezug auf 

die Zufriedenheit gab, wurden zunächst die Varianzhomogenitäten der beiden Gruppen 

(mit App und ohne App) mit Hilfe des Levene-Tests durchgeführt. Aufgrund des nicht 

signifikanten Ergebnisses (mit App: p = 0,49; ohne App: p = 0,35) wurde die Voraus-

setzung für eine Varianzanalyse erfüllt. Mittels Varianzanalysen konnte in der Gruppe 

mit App kein Unterschied zwischen den Geschlechtern festgestellt werden 

(F(1,119) = 0,606; p = 0,44), in der Gruppe ohne App waren allerdings die Frauen signifi-

kant zufriedener (F(1,135) = 7,151; p < 0,01). Dies zeigt sich auch im Vergleich der Mit-

telwerte, wobei Frauen zudem die Zufriedenheit tendenziell höher einschätzten als 

Männer (siehe Tabelle 8). 

Tabelle 8: Mittelwerte der Zufriedenheit nach Geschlecht 

Gruppe Geschlecht M Sd N 

mit App 
Weiblich 5,99 1,40 78 

Männlich 5,79 1,19 43 

ohne App 
Weiblich 6,21 1,10 76 

Männlich 5,70 1,10 61 

Anmerkungen: M = Mittelwert; Sd = Standardabweichung 

 

Auch für diese Ergebnisse wurde der Zeitverlauf betrachtet um genauere Erkenntnisse 

zu gewinnen. In beiden Gruppen konnte mittels Levene-Test am zweiten Tag Varianz-

homogenität festgestellt werden (mit App: p = 0,92; ohne App: p = 0,91). Ebenso waren 

die anschließenden Varianzanalysen ohne signifikante Ergebnisse (mit App: 

F(1,119) = 0,787; p = 0,38; ohne App: F(1,135) = 1,254; p = 0,27), die Gruppen unterschie-

den sich nun also nicht mehr signifikant. Der Vergleich der Mittelwerte zeigt, dass bei 

der Einblendung der CO2-Einsparung am zweiten Tag die Zufriedenheit bei den Män-

nern stärker anstieg als bei den Frauen (siehe Tabelle 9). 

Tabelle 9: Mittelwerte der Zufriedenheit nach Geschlecht im Zeitverlauf 

Gruppe Geschlecht M 1 
Änderung 

M 
Sd 1 Sd 2 N 

1. Tag App 
2. Tag Danke 

Weiblich 5,99 -0,32 1,40 1,33 78 

Männlich 5,79 -0,35 1,19 1,35 43 

1. Tag keine App 
2. Tag App 

Weiblich 6,21 +0,26 1,10 1,17 76 

Männlich 5,70 +0,56 1,10 1,00 61 

Anmerkungen: M = Mittelwert; Sd = Standardabweichung 
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Die Überprüfung mittels Wilcoxon-Test zeigte bei den Frauen, welche die App am ers-

ten Tag und das Dankeschön am zweiten Tag sahen, eine beinahe signifikante, nega-

tive Veränderung der Zufriedenheit (z = -1,952; p = 0,05; N = 78; r = 0,22). Bei den 

Männern dieser Gruppe konnte keine signifikante Änderung festgestellt werden 

(z = -1,368; p = 0,17; N = 43; r = 0,21). 

Im Gegensatz dazu zeigte sich bei der Gruppe ohne Einblendung am ersten Tag und 

mit Benachrichtigung am zweiten Tag keine signifikante Veränderung bei den Frauen 

(z = -1,668; p = 0,10; N = 76; r = 0,19), aber eine starke Signifikanz bei den Männern 

(z = -3,780; p < 0,01; N = 61; r = 0,48), was eine erhöhte Zufriedenheit bei der Einblen-

dung der CO2-Einsparungen am zweiten Tag im Vergleich zu keiner Nachricht am ers-

ten Tag bedeutet. 

Die Hypothese, dass Frauen verstärkt auf nachhaltige Botschaften reagieren, konnte 

daher nicht bestätigt werden. Im Zuge der Betrachtung im Zeitverlauf zeigte sich sogar 

eine stärkere Veränderung bei der Zufriedenheit der männlichen Befragten, was mög-

licherweise damit zusammenhängen könnte, dass die weiblichen Teilnehmerinnen be-

reits am ersten Tag sehr hohe Zufriedenheitswerte aufwiesen. 

Hypothese 5b: Direkte Information über die CO2-Einsparungen bei Benutzung der 

öffentlichen Verkehrsmittel im Vergleich zum Auto erhöht die Wahrscheinlichkeit 

einer erneuten Nutzung bei Frauen stärker als bei Männern. 

In Bezug auf die Wiedernutzungswahrscheinlichkeit zeigten sich die Geschlechter in-

nerhalb der beiden getesteten Gruppen ebenfalls varianzhomogen (mit App: p = 0,09; 

ohne App: p = 0,53). Auch die Varianzanalyse zeigte keine Unterschiede zwischen den 

Gruppen (mit App: F(1,119) = 0,003; p = 0,96; ohne App: F(1,135) = 0,448; p = 0,51). Dies 

zeigt sich zudem im Vergleich der Mittelwerte (siehe Tabelle 10), bei welchem lediglich 

die Frauen, welche am ersten Tag keine App-Einblendung sahen, die Wiedernut-

zungswahrscheinlichkeit höher einschätzten, als die Männer der entsprechenden 

Gruppe. 

Tabelle 10: Mittelwerte der Wiedernutzungswahrscheinlichkeit nach Geschlecht 

Gruppe Geschlecht M Sd N 

mit App 
Weiblich 5,73 1,43 78 

Männlich 5,74 1,24 43 

ohne App 
Weiblich 5,74 1,29 76 

Männlich 5,59 1,26 61 

Anmerkungen: M = Mittelwert; Sd = Standardabweichung 
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Bei der Überprüfung der Ergebnisse des zweiten Tages, konnte ebenfalls Varianzho-

mogenität festgestellt werden (mit App: p = 0,75; ohne App: p = 0,73). Die anschlie-

ßenden Varianzanalysen ergaben wiederum keine signifikanten Unterschiede zwi-

schen den Gruppen (mit App: F(1,119) = 0,732; p = 0,39; ohne App: F(1,135) = 1,588; 

p = 0,21). Allerdings zeigten die Vergleiche der Mittelwerte des ersten und zweiten Ta-

ges die in Tabelle 11 ersichtlichen Unterschiede. 

Tabelle 11: Mittelwerte der Wiedernutzungswahrscheinlichkeit 
nach Geschlecht im Zeitverlauf 

Gruppe Geschlecht M 1 
Änderung 

M 
Sd 1 Sd 2 N 

1. Tag App 
2. Tag Danke 

Weiblich 5,73 -0,22 1,43 1,57 78 

Männlich 5,74 -0,48 1,24 1,61 43 

1. Tag keine App 
2. Tag App 

Weiblich 5,74 +0,64 1,29 1,12 76 

Männlich 5,59 +0,56 1,26 1,03 61 

Anmerkungen: M = Mittelwert; Sd = Standardabweichung 

 

Die anschließend durchgeführten Wilcoxon-Tests konnten lediglich bei den Frauen, die 

am ersten Tag die App und am zweiten Tag das Dankeschön sahen, keine signifikante 

Änderung der Einschätzung der Nutzungswahrscheinlichkeit feststellen (z = -1,523; 

p = 0,13; N = 78; r = 0,17). Bei den Männern dieser Variante ging dieser Wert hingegen 

signifikant zurück (z = -2,239; p = 0,03; N = 43; r = 0,34). 

Innerhalb der Gruppe, welche am ersten Tag keine Nachricht und am zweiten Tag die 

Information über die Höhe der CO2-Einsparung erhielt, zeigte sich sowohl bei den 

weiblichen, als auch bei den männlichen Teilnehmenden ein signifikanter Anstieg der 

Einschätzung der Wiedernutzungswahrscheinlichkeit (Frauen: z = -4,053; p < 0,01; 

N = 76; r = 0,46; Männer: z = -3,330; p < 0,01; N = 61; r = 0,43). Die Hypothese konnte 

daher nicht bestätigt werden. 

4.2 Exploration und weitere Auswertungen 

Unabhängig von der Hypothesentestung, wurden zur weiteren Exploration einige Kor-

relationen gerechnet, die für die praxisbezogenen Handlungsempfehlungen von Inte-

resse sein könnten. Die Korrelationsanalyse nach Pearson gibt die Stärke des Zu-

sammenhangs zwischen zwei Variablen an. Die Maßzahl r kann Werte zwischen -1 

und +1 annehmen, wobei ein Wert nahe 0 einen schwachen Zusammenhang bedeutet. 

Ist der Korrelationskoeffizient positiv, ist von einem in die gleiche Richtung verlaufen-

den Zusammenhang auszugehen. Je größer also der Wert einer Variable wird, desto 
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größer wird auch die Ausprägung der anderen (Bühl, 2008, S. 346 ff.). Um die Analy-

sen angemessen vorzubereiten, werden zunächst die Mittelwerte und Standardabwei-

chungen der betreffenden Fragen in Tabelle 12 dargestellt. 

Tabelle 12: Mittelwertvergleich bei Information über CO2-Emissionen 

Aussage M Sd N 

Eine Information über meine CO2-Einsparungen im 
Vergleich zum Auto würde meine Zufriedenheit mit 

den öffentlichen Verkehrsmitteln erhöhen. 

4,75 1,92 265 

Ich würde öfter mit öffentlichen Verkehrsmitteln fahren, 
wenn ich nach der Nutzung über meine CO2-

Einsparungen im Vergleich zum Auto informiert würde. 
(SMS, App) 

4,09 2,02 251 

Ich würde seltener mit dem Auto fahren, wenn ich per 
SMS/App über die CO2-Emissionen meiner Fahrten 

informiert würde. 

3,99 2,02 251 

Anmerkungen: M = Mittelwert; Sd = Standardabweichung 

 

Zunächst wurde mittels beschriebener Korrelationsanalyse überprüft, ob ein Zusam-

menhang zwischen der Zustimmung zu der Aussage „Eine Information über meine 

CO2-Einsparungen im Vergleich zum Auto würde meine Zufriedenheit mit den öffentli-

chen Verkehrsmitteln erhöhen.“ (I001_07) und der Einschätzung der Zufriedenheit der 

handelnden Person bei Einblendung der App (H001_01) besteht. Das Ergebnis zeigte 

eine signifikant positive Korrelation der beiden Variablen (r = 0,26; p < 0,01; N = 124). 

Mittels der gleichen Vorgehensweise wurde auch der Zusammenhang zwischen der 

Zustimmung der Aussage zur Wiedernutzung öffentlicher Verkehrsmittel bei Informati-

on zur CO2-Einsparung (I001_08) und der Einschätzung der Wiedernutzungswahr-

scheinlichkeit der handelnden Person (H002_01) untersucht. In diesem Fall konnte 

keine signifikante Korrelation festgestellt werden (r = 0,14; p = 0,13; N = 118). 

Auch die Korrelation zwischen der Zustimmung zu der Aussage “Ich würde seltener mit 

dem Auto fahren, wenn ich per SMS/App über die CO2-Emissionen meiner Fahrten 

informiert würde.“ (I001_10) und der Einschätzung der Wiedernutzung des Autos am 

dritten Tag des Fragenblocks „App“ nachdem das Auto die CO2-Emission der Fahrt 

angezeigt hatte (H014), wurden auf diese Weise getestet. Hier wurde ein signifikanter 

negativer Zusammenhang zwischen den beiden Variablen festgestellt (r = -0,27; 

p < 0,01; N = 251). Personen, die der Aussage stärker zustimmten, schätzten also 

auch die Wahrscheinlichkeit einer weiteren Autofahrt nachdem das Auto die CO2-

Emission angezeigt hatte als geringer ein. 
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Um einen allgemeinen Eindruck der Einstellungen der Teilnehmerinnen und Teilneh-

mer in Bezug auf CO2-Emissionen des eigenen Verkehrsverhaltens zu erlangen, wur-

den zudem die Antworten der siebenstufigen Likert-Skala zum Kompensationsverhal-

ten von CO2-Emissionen betrachtet. Bei den meisten Aussagen zeigten sich Mittelwer-

te zwischen 2,56 und 3,48 (Sd von 1,85 bis 2,04). Die Teilnehmenden sind demnach 

wenig davon überzeugt beziehungsweise ist es ihnen nicht bewusst, dass durch ande-

re Verhaltensweisen, wie beispielsweise regionale Lebensmitteleinkäufe, CO2-

Emissionen in gewissem Rahmen kompensiert werden können. Besonders auffällig 

war in dieser Hinsicht die Bewertung der Aussage „Wenn ich eine Flugreise plane, ver-

zichte ich vorab bewusst auf Autofahrten, um CO2 einzusparen.“. Hier ergab sich ein 

Mittelwert von 2,15 (Sd = 1,53). Diese Aussage erfuhr demnach die geringste Zustim-

mung, was bedeuten könnte, dass CO2-Emissionen des Auto- sowie des Flugverkehrs 

auf verschiedenen Konten wie beispielsweise „Arbeitsweg“ und „Urlaub“ verbucht und 

daher nicht gegengerechnet werden. 

Die Aussage „Wenn ich eine lange Autofahrt vor mir habe informiere ich mich, ob ich 

auch mit dem Zug fahren könnte.“ zeichnet hingegen ein anderes Bild. In diesem Fall 

zeigte sich die größte Zustimmung dieses Abschnitts (M = 5,04, Sd = 2,05). Die Teil-

nehmenden setzen sich demnach vor langen Autofahrten mit der CO2-sparenderen 

Alternative einer Zugfahrt auseinander. Obwohl tatsächliche Handlungsintentionen und 

mögliche Umsetzungsbarrieren nicht abgefragt wurden, lässt sich dennoch erkennen, 

dass Personen eine Zugfahrt als Alternative zu längeren Autofahrten in Betracht zie-

hen. Tabelle 13 bietet einen Überblick über die erhobenen Daten der beschriebenen 

Likert-Skalen. 

Tabelle 13: Mittelwertvergleich der Einstellung zur Kompensation 
von CO2-Emissionen 

Aussage M Sd N 

Ich kann mit einem Einkauf von ausschließlich regio-
nalem und saisonalem Obst und Gemüse die CO2-
Emissionen der Autofahrt zum Supermarkt kompen-

sieren. 

3,48 1,85 251 

Ich kann die CO2-Emissionen einer Flugreise mit Hilfe 
einer Spende an ein Projekt zur Aufforstung des Re-

genwaldes ausgleichen. 

2,94 1,85 265 

Ich achte das ganze Jahr über auf möglichst umwelt-
freundliche Fortbewegungsmittel, um ohne schlechtes 

Gewissen auf Urlaub fliegen zu können. 

3,21 1,91 265 

Wenn ich eine Flugreise plane, verzichte ich vorab 
bewusst auf Autofahrten, um CO2 einzusparen. 

2,15 1,53 251 
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Aussage M Sd N 

Wenn ich in einem Monat viel mit dem Auto gefahren 
bin, versuche ich im nächsten Monat öfter öffentliche 

Verkehrsmittel zu benutzen. 

3,08 2,04 251 

Für jede Autofahrt versuche ich als Ausgleich eine 
Strecke mit CO2-sparenderen Transportmitteln (öffent-

liche Verkehrsmittel, Fahrrad) zurückzulegen. 

2,56 1,85 251 

Wenn ich eine lange Autofahrt vor mir habe informiere 
ich mich, ob ich auch mit dem Zug fahren könnte. 

5,04 2,05 251 

Anmerkungen: M = Mittelwert; Sd = Standardabweichung 

 

Um zu überprüfen, ob die Informationen des Einleitungstextes aufmerksam gelesen 

und auch gemerkt wurden, befanden sich gegen Ende des Fragebogens zwei Testfra-

gen (J009, J010). Diese stellten jeweils fünf verschiedene Antwortmöglichkeiten zur 

Auswahl, von welchen eine stimmte. Über alle Teilnehmenden (N = 245) hinweg konn-

te die Frage zur CO2-Freisetzung einer durchschnittlichen Person in Österreich pro 

Jahr (J009) in 54,29 Prozent (N = 133) der Fälle richtig beantwortet werden. Die Ant-

wort auf die Frage zum klimaverträglichen CO2-Tagesbudget (J010) konnten hingegen 

76,33 Prozent (N = 187) richtig wiedergeben. Da ungefähr die Hälfte der Teilnehmen-

den (N = 127) das klimaverträgliche CO2-Tagesbudget über einen weiten Zeitraum der 

Befragung sehen konnte, stellt sich die Frage, ob diese Einblendung Auswirkungen auf 

die Anzahl der richtigen Antworten in dieser Gruppe hatte. Mittels Chi-Quadrat-Test 

wurde daher untersucht, ob sich die Antwortverhältnisse der beiden Gruppen unter-

schieden. Allerdings konnte gezeigt werden, dass bei Einblendung des CO2-

Tagesbudgets nicht öfter richtig geantwortet wurde als in der Gruppe ohne Einblen-

dung (χ2 = (1, N = 245) = 1,495, p = 0,22). Obwohl die Einblendung des CO2-

Tagesbudgets Einfluss auf das Antwortverhalten ausübte, erinnerten die Teilnehmen-

den sich demnach nicht besser an die genauen Zahlenwerte. 

Um einen Eindruck davon zu erhalten, wie Personen auf eine CO2-Anzeige in Autos 

reagieren, wurde in Anlehnung an die Fragen zur CO2-App auch die Einschätzung der 

Zufriedenheit und Wiedernutzungswahrscheinlichkeit des Autos bei einer solchen Lö-

sung getestet. Sowohl die Zufriedenheit mit der Fahrt, als auch die Wahrscheinlichkeit 

einer erneuten Nutzung, fielen gering aus (siehe Tabelle 14), was im weiteren Verlauf 

dieser Arbeit erneut aufgegriffen wird. 

  



 

 

91 

Tabelle 14: Zufriedenheit und Wiedernutzungswahrscheinlichkeit 
bei Einblendung von CO2-Emissionen einer Autofahrt 

Skala M Sd 

Zufriedenheit 2,94 1,40 

Wiedernutzungswahrscheinlichkeit 3,18 1,43 

Anmerkungen: M = Mittelwert; Sd = Standardabweichung, N = 267 

5 Diskussion und Ausblick 

Im letzten Kapitel dieser Arbeit werden die Ergebnisse der Studie zusammengefasst 

und interpretiert. Es werden dafür die wichtigsten Erkenntnisse der Literatur mit jenen 

der Empirie verknüpft und somit die beiden Forschungsfragen beantwortet. Anschlie-

ßend werden Handlungsempfehlungen für die Praxis abgeleitet sowie Schwachstellen 

und Grenzen der Arbeit kritisch reflektiert. Im letzten Abschnitt werden außerdem Vor-

schläge für weiterführende Untersuchungen gegeben. 

Das Thema Nachhaltigkeit ist aus der Medienlandschaft und somit dem täglichen Le-

ben nicht mehr weg zu denken. Es vergeht kaum ein Tag an dem man keine neue 

Schlagzeile liest, die dieser Thematik zugeordnet werden kann. Auch Unternehmen 

beschäftigen sich vermehrt mit Nachhaltigkeit, da nachhaltige Produkte immer mehr 

nachgefragt werden, wodurch auch die Vermarktung dieser im Zuge von Green Marke-

ting immer relevanter wird. Im Verlauf dieser Arbeit sollte abgeklärt werden, ob die Me-

chanismen des Mental Accounting für Zwecke des Green Marketing angewandt wer-

den können. Da bis zu diesem Zeitpunkt rund um das Thema Mental Accounting zum 

Großteil die Verrechnung monetärer Beträge im Zentrum der Forschung stand, sollte in 

dieser Arbeit zunächst untersucht werden, ob die Mechanismen des Mental Accounting 

auch für die Abrechnung der „Währung CO2“ herangezogen werden können. Zu die-

sem Zweck wurden folgende Forschungsfragen formuliert, die im Rahmen dieses Kapi-

tels beantwortet werden. 

Werden die Prinzipien des Mental Accounting auch in Bezug auf die Budgetie-

rung von CO2-Emissionen und -Einsparungen des individuellen Personenver-

kehrs angewandt? 

Kann die mentale Bewusstmachung der CO2-Ausgaben beziehungsweise CO2-

Einsparungen als Strategie im Green Marketing zur Erhöhung der Nutzungszu-

friedenheit und Wiedernutzungswahrscheinlichkeit von CO2-emissionsärmeren 

Verkehrsmitteln eingesetzt werden? 
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5.1 Zusammenfassung der Studienergebnisse und Diskussion 

Um die Forschungsfragen beantworten zu können wurde im Anschluss an eine umfas-

sende Literaturrecherche im März 2019 eine quantitative Studie durchgeführt. Im Zuge 

dieser wurden die Teilnehmenden unter anderem gebeten die Zufriedenheit von Per-

sonen in mehreren Szenarien aufgrund von deren individueller Verkehrsmittelwahl zu 

vergleichen, um so herauszufinden ob bei CO2-Emissionen und auch -Einsparungen 

Mechanismen des Mental Accounting beobachtet werden können. In der vorliegenden 

Studie konnten insgesamt 258 vollständige Datensätze gesammelt und ausgewertet 

werden. 

Im Zuge der ersten Forschungsfrage sollte untersucht werden, ob Personen CO2-

Emissionen und -Einsparungen nach den Prinzipien des Mental Accounting abrechnen. 

Es wurden einzelne Mechanismen getestet um diese Frage beantworten zu können. In 

Anlehnung an ein Experiment von Tversky und Kahneman (1981, S. 457) wurde her-

ausgefunden, dass der Entscheidungsrahmen bei der Verrechnung von CO2-Werten 

Einfluss auf das Entscheidungsverhalten ausübt („Stellen Sie sich vor, Sie wohnen in 

Wien und möchten Freunde außerhalb der Stadt besuchen. Weil Sie sich für den 

Schutz der Umwelt interessieren, wissen Sie, dass eine Fahrt mit dem Autobus 

6,5 [49,6] kg CO2 freisetzt. Mit dem Zug würden Sie im Vergleich dazu 3,2 kg CO2 ein-

sparen. Würden Sie mit dem Zug fahren, wenn Sie dadurch einmal mehr mit Ihrem 

großen Rucksack umsteigen müssten und damit 20 Minuten länger bräuchten?“). Ob-

wohl sich das Antwortverhalten der zwei getesteten Gruppen nicht nachweislich vonei-

nander unterschied (χ2 = (1, N = 324) = 3,05, p = 0,08), ergaben anschließende ge-

nauere Analysen eine Tendenz in die der Hypothese entgegengesetzte Richtung. Mög-

licherweise werden Entscheidungen in Hinblick auf CO2-Emissionen und 

-Einsparungen in anderer Form vom Entscheidungsrahmen beeinflusst als monetäre 

Entscheidungen. Bei Entscheidungen im monetären Bereich sind Personen eher bereit 

den Mehraufwand für einen Rabatt zu betreiben, wenn dieser im Verhältnis zum Kauf-

preis relativ groß ist. Im Beispiel von Tversky und Kahneman (1981, S. 457) waren es 

5 $ Rabatt bei einem Preis von 15 $, also ein Drittel des Preises. Für diese Studie wur-

de das Experiment dahingehen abgewandelt, dass der Kaufpreis als CO2-Emission 

und der Rabatt als CO2-Einsparung dargestellt wurden. Auch die Zahlenwerte wurden 

etwas abgewandelt, wodurch die Einsparung bei der geringeren Emission sogar fast 

die Hälfte ausmachte (3,2 kg Einsparung bei 6,5 kg CO2-Ausstoß). Trotzdem waren 

lediglich 55,20 Prozent der Befragten in diesem Fall bereit mehr Aufwand für die Ein-

sparung in Kauf zu nehmen. Handelte es sich hingegen um eine größere Emission und 
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dadurch eine verhältnismäßig geringere Einsparung (3,2 kg Einsparung bei 49,6 kg 

CO2-Ausstoß) entschieden sich 64,70 Prozent trotz des Mehraufwandes für die Ein-

sparung. 

Dieses Antwortverhalten kann möglicherweise auf den von Thaler (1985, S. 202) be-

schriebenen „Silver Lining“ Effekt zurückzuführen sein. Dieser besagt, dass kleinere 

Einsparungen im Verhältnis zu größeren Verlusten vorzugsweise gesondert betrachtet 

werden, um das schlechte Gefühl des Verlustes etwas abzumildern. Umgelegt auf den 

Hintergrund der CO2-Emission könnte dies bedeuten, dass Personen versuchen ihr 

schlechtes Gewissen aufgrund der Freisetzung von umweltschädlichem CO2 mit Hilfe 

der kleineren Einsparung etwas abzuschwächen. Ein geringerer CO2-Ausstoß hinge-

gen könnte das schlechte Gewissen noch nicht stark genug werden lassen um den 

Mehraufwand für dessen Beruhigung zu rechtfertigen. 

Weitere Mechanismen des Mental Accounting konnten auch im Hinblick auf die Ver-

rechnung von CO2-Werten bestätigt werden. Um die Anwendung der untersuchten Me-

chanismen auf CO2-Belange zu testen wurden Fragen aus den Studien von Thaler 

(1985, S. 203 f.) abgewandelt. So sollten die Studienteilnehmenden entscheiden, wel-

che der beiden beschriebenen Personen zufriedener sei. Die CO2-Emissionen und -

Einsparungen der beiden zur Wahl stehenden Personen wurden zwar auf verschiede-

ne Weise dargebracht, in Summe waren sie allerdings pro Testfrage ident. So konnte 

gezeigt werden, dass eine Person mit zwei kleineren CO2-Einsparungen in 74,58 

(„Frau Stern & Frau Taler“; E001) beziehungsweise 60,24 Prozent („Herr Frosch & Herr 

König“; E002) der Fälle als zufriedener eingeschätzt wurde, als ihr Gegenpart mit ledig-

lich einer Einsparung in gleicher Höhe. Im Hinblick auf CO2-Emissionen hingegen 

schätzen 68,15 Prozent der Befragten jene Person unzufriedener ein, die zwei kleinere 

anstatt einer größeren Emission verursacht hatte („Herr Struwel & Herr Peter“; F001). 

Wurde eine größere CO2-Einsparung durch eine kleinere Emission gemindert, emp-

fanden 83,96 („Herr Rübe & Herr Zahl“, G001) beziehungsweise 86,08 Prozent („Frau 

Rot & Frau Käppchen“; G003) der Teilnehmerinnen und Teilnehmer jene Person als 

zufriedener, bei welcher die Einsparung und der Ausstoß nicht einzeln, sondern schon 

als Gesamtsumme einer verringerteren CO2-Einsparung angegeben waren. Betrachtet 

man diese Ergebnisse, lassen sich die Grundaussagen der von Thaler (1985, S. 202) 

beschriebenen Mechanismen der Segregation von Gewinnen und der Integration von 

Verlusten auch in Hinblick auf die mentale Verbuchung von CO2-Emissionen und -

Einsparungen erkennen. 
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Allerdings wichen die Ergebnisse der Befragung in einem Punkt stark von den Ergeb-

nissen der ursprünglichen Studie im monetären Kontext ab. Es zeigte sich, dass bei 

den betreffenden Fragen in 30,26 bis 48,18 Prozent der Fälle die Auswahlalternative 

„kein Unterschied“ gewählt wurde. Bei Thaler (1985) wählten lediglich 5 bis 18 Prozent 

der Teilnehmenden diese Alternative. Ein möglicher Grund für diese Abweichung ist 

die ungewöhnliche „Währung CO2“. Menschen sind seit Jahrhunderten den Umgang 

mit Geld als Zahlungsmittel und Rechnungsgegenstand gewohnt. Das Addieren von 

Preisen und die Subtraktion von Rabatten funktioniert in vielen Fällen automatisch. 

Wenn das Errechnen eines exakten Ergebnisses im Kopf nicht möglich ist oder zu viel 

Aufwand bedeuten würde, so kann zumindest ein ungefährer Betrag geschätzt werden. 

CO2 hingegen wird in Kilogramm beziehungsweise Tonnen angegeben. Mit diesen 

Einheiten wird verhältnismäßig seltener gerechnet, was einerseits bedeutet, dass die 

Umrechnung nicht im gleichen Ausmaß automatisiert ist wie beispielsweise bei Euro 

und Cent und andererseits auch der Wert der Einheit vielen Menschen vermutlich nicht 

bewusst ist, da möglicherweise ein Maßstab fehlt. Dies bedeutet wiederum einen höhe-

ren kognitiven Aufwand und damit bewusstere Gedankengänge bei der Interpretation 

der Werte. Die Ergebnisse der Studie könnten mit Hilfe dieses erhöhten kognitiven 

Aufwandes begründet werden (Pfister, Jungermann & Fischer, 2017, S. 26 ff.). Mög-

licherweise waren die Teilnehmerinnen und Teilnehmer durch die ungewohnte Einheit 

verleitet die Einzelbeträge nachzurechnen, wodurch sie erkannten, dass jeweils beide 

Personen die gleiche Einsparung beziehungsweise den selben Ausstoß verursachten, 

was anschließend zum Anklicken der rational richtigen, indifferenten Antwortmöglich-

keit führte. Im Falle von Geldeinheiten ist diese Tendenz vermutlich geringer ausge-

prägt, da die Verknüpfung von Gewinn und Freude beziehungsweise Verlust und Ärger 

aufgrund täglicher Erfahrungen automatisiert erfolgt. 

Diese Vermutung kann auch dadurch bestärkt werden, dass bei der Gruppe, welche 

bei jeder Frage des Fragenblocks „Mental Accounting“ das klimaverträgliche CO2-

Tagesbudget in Form einer Legende (siehe Abbildung 5) eingeblendet hatte, über alle 

Fragen hinweg seltener die Option „kein Unterschied“ gewählt wurde. Möglicherweise 

bot die Einblendung der Legende eine Hilfestellung mit welcher die Teilnehmerinnen 

und Teilnehmer die angegebenen CO2-Werte besser einschätzen konnten und diese 

somit eher verglichen als rechneten. 

Zudem zeigte sich, dass bei der Fragestellung bezüglich der Segregation mehrerer 

kleinerer CO2-Einsparungen, die Antwortverhältnisse bei unterschiedlichen Kombinati-

onen von Transportmitteln variierten. So schätzten bei den U-Bahn-Fahrten, welche mit 
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Fahrradfahrten ersetzt wurden, mehr Studienteilnehmende (74,58 Prozent, N = 298) 

die Zufriedenheit höher ein, als bei der Variante in welcher Autofahrten mit Benzinmo-

tor durch Fahrten mit einem Elektroauto ersetzt wurden (60,24 Prozent, N = 304). Eine 

Begründung dieser Differenz könnte darin liegen, dass Konsumentinnen und Konsu-

menten, wie schon von Grimmer und Woolley (2014, S. 247) gezeigt, eher auf „grüne“ 

Produkte zurückgreifen, wenn diese einen gesundheitlichen Nutzen mit sich bringen. 

Wobei die sportliche Betätigung bei einer Fahrt mit dem Fahrrad sicherlich als solche 

betrachtet wird. Möglicherweise könnten die Teilnehmenden allerdings auch Vorbehal-

te in Hinblick auf Elektroautos hegen, da diese relativ neu auf dem Markt sind und da-

her noch nicht zu alltäglichen Transportmitteln gezählt werden, sich demnach noch 

keine Gewohnheit in Bezug auf dieses Verkehrsmittel einstellen konnte (Kroeber-Riel 

et al., 2013, S. 485 ff.). Auch das von Belz und Peattie (2012, S. 86 ff.) beschriebene 

Kosten-Nutzen-Verhältnis könnte die Zufriedenheitseinschätzung beeinflussen, da 

Elektroautos eher zu hochpreisigen Automobilen zu zählen sind und Konsumentinnen 

und Konsumenten das Verhältnis zwischen Preis und Leistung als nicht ausgewogen 

betrachten könnten. 

Im Zuge der zweiten Forschungsfrage sollte der praktische Anwendungsbereich des 

Mental Accounting im Zuge von Green Marketing Strategien betrachtet werden. Hierzu 

wurde als beispielhafte Maßnahme eine App erfunden, welche die eingesparte CO2-

Menge bei einer Fahrt mit den öffentlichen Verkehrsmitteln berechnet und die Nutze-

rinnen und Nutzer mittels Push-Nachrichten über die ermittelten Werte informiert. Um 

die Auswirkungen dieser App auf die Zufriedenheit und die Wiedernutzungswahr-

scheinlichkeit zu untersuchen, wurden den Studienteilnehmenden zwei Tage einer 

imaginären Person beschrieben. Da die Teilnehmerinnen und Teilnehmer auch bei 

diesem Fragenblock in zwei Gruppen unterteilt wurden, konnten zwei alternative Vari-

anten getestet werden. Am ersten beschriebenen Tag bekamen beide Gruppen den 

selben Text zu lesen. Einer Gruppe wurde anschließend die Push-Nachricht mit dem 

Inhalt: „Die CO2-Einsparung Ihrer Fahrt betrug 1,009 kg im Vergleich zum Auto.“ ein-

geblendet. Die andere Gruppe erhielt diese Nachricht nicht. Alle Teilnehmenden sollten 

anschließend die Zufriedenheit und Wiedernutzungswahrscheinlichkeit der handelnden 

Person auf einer siebenstelligen Likert-Skala einschätzen. In diesem Fall konnte kein 

signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen festgestellt werden (Zufriedenheit: 

F(1,265) = 0,199, p = 0,66; Wiedernutzungswahrscheinlichkeit: F(1,265) = 0,043; p = 0,84). 

Ein möglicher Grund für dieses Ergebnis könnte die Tatsache sein, dass die Studien-

teilnehmenden die Situation mit oder ohne App als Ausgangssituation betrachteten, 

schließlich wurden sie zum ersten Mal mit der handelnden Person konfrontiert. Den-
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noch konnte gezeigt werden, dass die Zufriedenheitswerte bereits zu diesem Zeitpunkt 

in beiden Gruppen sehr hoch ausfielen (mit App: M = 5,90, Sd = 1,32; ohne App: 

M = 5,97, Sd = 1,13). 

Aus diesem Grund wurde ein zweiter Tag der imaginären Person beschrieben. Nun 

wurde bei der Gruppe die zunächst keine Push-Nachricht erhalten hatte, die Nachricht 

eingeblendet. Die andere Gruppe, in welcher die Testperson am ersten Tag eine Nach-

richt mit der eingesparten CO2-Summe erhalten hatte, bekam auch am zweiten Tag 

eine Nachricht. In dieser wurde allerdings lediglich für die Fahrt mit den öffentlichen 

Verkehrsmitteln gedankt. Die anschließenden Bewertungen der beiden Likert-Skalen 

zeigten einen signifikanten Unterschied zu den Bewertungen des ersten Tages. Wäh-

rend bei der Gruppe, welche am ersten Tag keine Push-Nachricht erhielt, die Bestbe-

wertungen und damit auch die Mittelwerte, sowohl im Hinblick auf die Zufriedenheit 

(Wilcoxon: z = -3,937; p < 0,01; N = 141) als auch bei der Einschätzung der Wie-

dernutzungswahrscheinlichkeit (Wilcoxon: z = -3,289; p < 0,01; N = 141) signifikant 

anstiegen, konnte bei der anderen Gruppe eine signifikante Änderung in die entgegen-

gesetzte Richtung festgestellt werden (Zufriedenheit: Wilcoxon: z = -2,474; p = 0,01; 

N = 126; Wiedernutzungswahrscheinlichkeit: Wilcoxon: z = -2,351; p = 0,02; N = 126). 

Diese Ergebnisse legen nahe, dass ein direktes Informationssystem, wie beispielswei-

se eine App mit Informationen über CO2-Einsparungen, Konsumentinnen und Konsu-

menten im Hinblick auf die Nutzungszufriedenheit und Wiedernutzungswahrscheinlich-

keit eines nachhaltigen Produktes zumindest über einen kurzen Zeitraum hinweg posi-

tiv beeinflussen kann. Auf diesen praktischen Anwendungsbereich wird im Zuge des 

nächsten Abschnitts näher eingegangen. 

Um mögliche Rückschlüsse auf Personengruppen, welche verstärkt auf Maßnahmen 

des Green Marketing, in diesem Fall auf eine App, reagieren, ziehen zu können wur-

den auch die Gruppen der Frauen und Männer verglichen. Die durchgeführten Analy-

sen konnten allerdings keine nachweisbaren Unterschiede zwischen den jeweiligen 

Gruppen feststellen. Dies bedeutet, dass das Geschlecht das nachhaltige Verhalten 

nicht signifikant beeinflusst, dieses daher bei der Erstellung von Maßnahmen des 

Green Marketing vernachlässigt werden kann, insbesondere, wenn die Niveaus der 

Zufriedenheit sowie der Wiedernutzungswahrscheinlichkeit bereits hoch sind. 
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5.2 Handlungsempfehlungen für die Praxis 

Die Erkenntnisse des zweiten Teils der Studie legen den Einsatz eines Kommunikati-

onsmittels nahe, welches Informationen zeitnahe und maßgeschneidert an die ent-

sprechenden Personen liefert. Eine App scheint für diese Zwecke besonders gut ge-

eignet, da Konsumentinnen und Konsumenten das Smartphone bei ihren täglichen 

Besorgungen und Wegen in der Regel mitführen. Außerdem können Daten über das 

Verhalten der Nutzerinnen und Nutzer gesammelt werden, die die Basis für eine mög-

lichst realitätsgetreue CO2-Berechnung bieten. 

Das im Fragebogen skizzierte Beispiel einer Person, welche die U-Bahn verlässt und 

eine Nachricht mit der eingesparten CO2-Menge im Vergleich zum Auto erhält, wäre 

mittels Standortermittlung realisierbar. Um auch den Einfluss des sozialen Umfeldes 

auf nachhaltige Verhaltensweisen (Chan et al., 2007, S. 477 f.; Koller et al., 2011, S. 

1171) für diesen Zweck zu nutzen, kann zusätzlich eine Funktion programmiert wer-

den, die den Nutzerinnen und Nutzern erlaubt ihre CO2-Einsparungen innerhalb ihres 

sozialen Netzwerkes zu teilen. So kann möglicherweise eine Gruppendynamik inner-

halb nachhaltiger Verhaltensweisen erzeugt und die Motivation der Nutzerinnen und 

Nutzer zusätzlich erhöht werden. 

Auch in den erwähnten weiterführenden Analysen konnte gezeigt werden, dass die 

befragten Personen die eigene Zufriedenheit und Wiedernutzungswahrscheinlichkeit 

öffentlicher Verkehrsmittel als höher einschätzten, wenn sie direkt nach der Nutzung 

auf die jeweiligen CO2-Einsparungen hingewiesen würden. Dies kann auch mit den 

Erkenntnissen von Heath und Soll (1996, S. 42) in Verbindung gebracht werden, die 

den Prozess der mentalen Buchführung in die Bereiche Ausgabenerkennung und Ver-

buchung unterteilten. So kann aufgrund der direkten Benachrichtigung nach einer Fahrt 

die sonst nicht wahrgenommene CO2-Einsparung direkt erkannt und somit auch ver-

bucht werden. 

Ähnlich verhielt es sich bei der Problemstellung in welcher das Auto die freigesetzten 

CO2-Emissionen anzeigte. Hier konnte gezeigt werden, dass die Zufriedenheit und 

Wiedernutzungswahrscheinlichkeit gering ausfielen, was einen Hinweis darauf liefert, 

dass auf diese Weise Autofahrten reduziert werden könnten. Da Autohersteller ohne 

diesbezügliche Vorschriften vermutlich keine solche Funktion in ihren Fahrzeugen ver-

bauen werden, könnte auch dies eine Idee für eine App darstellen. Interessierte Nutze-

rinnen und Nutzer wären so in der Lage ihr individuelles Verkehrsverhalten mittels die-

ser Lösung zu überwachen. Auch in diesem Fall würden so die CO2-Emissionen direk-
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ter wahrgenommen und eine Verbuchung erleichtert werden. Um diesen Effekt noch zu 

verstärken könnte zusätzlich die monetäre Komponente einbezogen werden, indem die 

aktuellen Benzin- oder Dieselpreise in die App einfließen und den Nutzerinnen und 

Nutzern auch die Kraftstoffkosten jeder einzelnen Fahrt angezeigt würden. 

Trotz des guten Zwecks solcher App-Services ist allerdings auf den richtigen Einsatz 

zu achten. Die Nutzerinnen und Nutzer sollten also nicht mit Push-Nachrichten über-

häuft werden. Obwohl ein solches Kommunikationsmittel bei den Befragten durchwegs 

positiv bewertet wurde, teilten manche in den offenen Antworten Bedenken über das 

Ausmaß und die Häufigkeit der Nachrichten mit. Hier wäre es notwendig vorab in Pro-

dukttests die passende Anzahl an Push-Nachrichten herauszufinden um Nutzerinnen 

und Nutzer nicht aufgrund von Reizüberflutung oder des Gefühls belästigt zu werden 

zu verlieren. 

Im Hinblick auf die Reduktion von CO2 wäre es von Vorteil den Konsumentinnen und 

Konsumenten einen Bezugsrahmen für ihre CO2-Einsparungen zur Verfügung zu stel-

len. Auch die neue Kampagne der Wiener Linien, welche im April 2019 startete, scheint 

sich die Mechanismen des Coupling und Mental Accounting zu Nutze machen zu wol-

len, hebt CO2-Einsparungen hervor und verknüpft diese mit monetären Werten: „Emma 

spart 6240 € Autokosten. Und 1,5 Tonnen CO2 pro Jahr.“ (www.wienerlinien.at, 

04.04.2019). Im weiteren Verlauf des Pressetextes der Kampagne wird zwar darauf 

verwiesen, dass die eingesparte Menge an CO2 „etwa 8.300 gefahrenen Kilometern 

mit einem durchschnittlichen PKW“ entspricht, die Auswirkungen für die Umwelt wer-

den allerdings nicht erwähnt. 

Generell wird in den Medien oft von der Notwendigkeit gesprochen CO2 einzusparen, 

allerdings werden in den seltensten Fällen Angaben darüber gemacht, wie viel einge-

spart werden sollte. Werden genauere Aussagen getätigt, handelt es sich oftmals um 

angestrebte Jahreseinsparungen oder Ziele für ganze Länder. Dies hat zur Folge, dass 

die erwähnten Zahlenwerte im hohen Tonnenbereich liegen. Wie Thaler (1999, S. 193 

f.) schon im Zuge seiner Forschung zum Thema Mental Accounting festgestellt hat, 

rechnen wohlhabendere Haushalte ihre Jahresbudgets oftmals nur jährlich ab. CO2-

Jahresziele könnten mit diesen Haushaltsbudgets verglichen werden. In beiden Fällen 

handelt es sich um große Budgets, die aufgrund ihrer seltenen Abrechnung im Jahres-

verlauf nur schlecht im Auge behalten werden können. Im Zusammenhang mit der Be-

werbung von nachhaltigem Verhalten in Bezug auf CO2-Emissionen wäre es von Sei-

ten der Medien und auch der Politik zielführender die Einheiten auf einzelne Personen 

und auch Tage herunter zu rechnen und diese Werte zu kommunizieren. Ein Vorteil 
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der daraus entstehenden kleineren Budgets stellt deren strengere Überwachung dar. 

Dies könnte auch die Kontrollüberzeugung der Konsumentinnen und Konsumenten 

verstärken, was positive Effekte mit sich bringen würde, da diese eher bereit sind sich 

nachhaltig zu verhalten, wenn sie das Gefühl haben mit ihrem Engagement auch etwas 

zu bewirken (Vermeir & Verbeke, 2006, S. 180 ff. Hines et al., 1987, S. 4). Mit Hilfe 

kleinerer Budgets werden die Auswirkungen des Verhaltens schneller ersichtlich, was 

die Kontrolle erleichtert. Kleinere Einsparungsziele tragen außerdem dazu bei, dass 

diese erreichbarer erscheinen, was die Verhaltensintention zusätzlich verstärken kann. 

Einen weiteren Hinweis auf eine praktische Handlungsempfehlung liefern die unter-

schiedlichen Antwortmuster auf die Testfragen, die gestellt wurden um zu prüfen, ob 

die im Einleitungstext des Fragebogens erwähnten Fakten gemerkt wurden. Hier zeigte 

sich, dass deutlich mehr Personen das klimaverträgliche CO2-Tagesbudget (Wissen-

schaftlicher Beirat Globale Umweltveränderungen, 2009, S. 27) als die Jahresemissio-

nen einer durchschnittlichen Person in Österreich wiedergeben konnten. Das könnte 

ein Hinweis darauf sein, dass das klimaverträgliche CO2-Tagesbudget grundsätzlich 

besser gemerkt werden kann als andere, größere Zahlenwerte und somit einen leicht 

merkbaren Bezugsrahmen für tägliche CO2-Emissionen von Konsumentinnen und 

Konsumenten bilden könnte. 

Die Kommunikation des klimaverträglichen CO2-Tagesbudgets (Wissenschaftlicher 

Beirat Globale Umweltveränderungen, 2009, S. 27) könnte sich zudem auch einen 

anderen Effekt des Mental Accounting zu Nutze machen. Laut Thaler (1999, S. 190) 

sind Konsumentinnen und Konsumenten stets bestrebt Konten im positiven Bereich 

abzuschließen. Wenn also das klimaverträgliche CO2-Tagesbudget als Konto angese-

hen wird, könnte dieser Effekt Menschen zu nachhaltigeren Verhaltensweisen bewe-

gen, um das „CO2-Konto“ mit möglichst wenig Verlust, im besten Falle sogar positiv 

schließen zu können. 

5.3 Grenzen der Studie und Ausblick 

Der folgende Abschnitt zeigt die Grenzen dieser Arbeit auf, welche gleichzeitig kritisch 

reflektiert werden. Des Weiteren wird ein Ausblick auf mögliche zukünftige For-

schungsansätze des Themas gegeben. 

Zunächst wird an dieser Stelle auf die Tatsache hingewiesen, dass aufgrund der gerin-

gen Größe der Stichprobe (N = 258) und deren Zusammensetzung, keine repräsentati-

ven Aussagen für die Gesamtbevölkerung Österreichs getroffen werden können. Da es 
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sich um eine Zufallsstichprobe handelt, wurde nicht auf die gleichmäßige Verteilung 

von beispielsweise Geschlecht, Alter oder Bildungsgrad geachtet. So war der Anteil der 

Frauen mit 59,30 Prozent überrepräsentiert. Auch die 20- bis 29-jährigen waren mit 

mehr als einem Drittel (41,47 Prozent) der Befragten überproportional vertreten. Sehr 

stark, mit 54,26 Prozent, war außerdem die Gruppe mit akademischem Abschluss re-

präsentiert. Diese Unterschiede zur Grundgesamtheit sind mit großer Wahrscheinlich-

keit auf die Tatsache zurückführen, dass die Bewerbung der Online-Umfrage vor allem 

über soziale Medien und Foren der Ferdinand Porsche FernFH, aber auch per E-Mail 

an den Freundes- und Bekanntenkreis, sowie Arbeitskolleginnen und -kollegen der 

Autorin erfolgte. Aufgrund des Modus der Befragung via Online-Fragebogen konnten 

zudem ausschließlich Personen mit Internetzugang erreicht werden. 

Falls eine ähnliche Studie in Zukunft durchgeführt werden sollte, könnte eine Überar-

beitung des Fragenmaterials vorgenommen werden, um zusätzliche Erkenntnisse zur 

Thematik zu liefern. Die Ergebnisse des Fragenblocks „Bezugsrahmen“ lassen vermu-

ten, dass CO2-Emissionen und -Einsparungen nicht analog zu monetären Mitteln ver-

rechnet werden. So zeigte sich beispielsweise eine, im Vergleich zu der Studie von 

Tversky und Kahneman (1981, S. 457) gegenläufige Tendenz. Möglicherweise werden 

CO2-Emissionen in anderer Form mental verbucht, was diese Art der Fragestellung 

nicht aufzeigen konnte. Der Fragenblock „Mental Accounting“ orientierte sich stark an 

den ursprünglichen Fragestellungen Thalers (1985, S. 203 f.) zum Thema Mental Ac-

counting. Obwohl ein größerer Teil der Teilnehmenden die indifferente Antwortalterna-

tive („kein Unterschied“) wählte, konnte doch gezeigt werden, dass bei der Gruppe, 

welche nicht diese rechnerisch rationale Entscheidung gewählt hat, die Ergebnisse und 

Tendenzen den Mechanismen des Mental Accounting entsprechen. Durch abgewan-

delte Fragestellungen beziehungsweise die Integration von Maßstäben, könnten Ver-

suchsteilnehmerinnen und -teilnehmer möglicherweise dennoch häufiger zu Entschei-

dungen im Sinne des Mental Accounting gebracht werden. 

Für weiterführende Studien wäre zudem das Design als Online-Fragebogen zu über-

denken. So konnte mit Hilfe dieses Aufbaus zwar ein erster Überblick zu diesem neuar-

tigen Themengebiet erbracht werden, dennoch könnte ein Experiment unter realen 

Bedingungen wertvolle Erkenntnisse liefern. Im Vergleich zu dieser Studie kann ein 

Feldexperiment zusätzliche Rückschlüsse auf die bereits erwähnte Value Action Gap, 

also dem Unterschied zwischen Einstellung zur Handlung und tatsächlicher Umsetzung 

ermöglichen. Möglicherweise könnte auch die Online-Abwandlung eines solchen Expe-

riments in Form eines kleinen Computerspiels angedacht werden. Die Teilnehmerinnen 
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und Teilnehmer könnten so eine Spielfigur anhand von Entscheidungsfragen zum Ver-

kehrsverhalten durch den Tag steuern und somit Rückschlüsse auf das Entschei-

dungsverhalten gezogen werden. 

Ebenso könnte auch der Abrechnungszeitraum des CO2-Budgets weitere Aufschlüsse 

zur Thematik bringen und somit weitere Anknüpfungspunkte für das Green Marketing 

liefern. 

Das Thema Nachhaltigkeit und das damit einhergehende nachhaltige Konsumverhal-

ten wird auch in Zukunft nicht an Bedeutung verlieren. Aufgrund des immer stärker 

werdenden Kampfes um Marktsegmente und Absatzzahlen werden sich Unternehmen 

künftig neue Strategien für eine erfolgreiche Vermarktung ihrer Produkte einfallen las-

sen müssen. Da auch Firmen von Konsumentinnen und Konsumenten immer häufiger 

in Umweltbelangen zur Verantwortung gezogen werden, wird das Thema Green Mar-

keting zukünftig mehr Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Erkenntnisse aus der Verhal-

tens- und Entscheidungspsychologie und die Übertragung der Themengebiete in das 

Feld des Marketing könnten zu neuen erfolgreichen Marketing-Strategien führen. Ein 

wichtiger Ansatz um neue Strategien zu entwickeln wäre herauszufinden, wie Men-

schen CO2-Emissionen wahrnehmen und wie diese Wahrnehmung das Konsumverhal-

ten langfristig beeinflusst. In diesem Zusammenhang sollte auch erforscht werden, ob 

Konsumentinnen und Konsumenten sich unter den Einheiten Kilogramm und Tonnen 

für ein Gas Vorstellungen über die damit gemeinten Mengen machen beziehungsweise 

diese mit den Auswirkungen für die Umwelt in Relation setzen können. 

Um Nachhaltigkeit beziehungsweise CO2-sparende Verhaltensweisen innerhalb des 

Alltags der Konsumentinnen und Konsumenten besser zu verankern, sollte auch die 

Kopplung von CO2-ausstoßendem Verhalten und dessen Auswirkungen auf die Um-

welt genauer betrachtet werden. Wenn ein Coupling dieser Aspekte, ähnlich des 

Schmerzes des Bezahlens, geschaffen werden kann, könnte es Personen leichter fal-

len ihre positiven Einstellungen zum Umweltschutz öfter in Taten umzusetzen. 
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Anhang 

Anhang 1: Fragebogen 

 

 



 

 

 

 



 

 

Diese Frage war Teil des Fragenblocks „Bezugsrahmen“, bei dem das ausgestoßene 

CO2 variiert wurde. Die Gruppen 2 und 4 sahen die abgebildete Variante. Bei den 

Gruppen 1 und 3 wurden anstatt 49,6 lediglich 6,5 kg CO2 freigesetzt. 

 

Die folgenden fünf Fragen sind hier in der Ansicht der Gruppen 3 und 4 dargestellt. Bei 

den Gruppen 1 und 2  war die Legende in Form der Wolken ausgeblendet. 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 

 

Im Anschluss der Beschreibung des ersten Tages wurde bei den Gruppen 1 und 3 die 

folgende Seite angezeigt, während die Gruppen 2 und 4 direkt zur Beantwortung der 

Skalen auf der darauffolgenden Seite weitergeleitet wurden. 



 

 

 

 



 

 

 

In diesem Fall bekamen alle Gruppen eine App angezeigt. Die Gruppen 1 und 3 erhiel-

ten ein „Dankeschön“, während die Gruppen 2 und 4 eine Information zur eingesparten 

CO2-Menge erhielten. 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

Bei dieser Frage handelte es sich um eine Filterfrage. Wurde angegeben einen Füh-

rerschein für Autos zu besitzen, wurden im Anschluss alle 10 Ratingskalen angezeigt. 

Wurde diese Auswahl nicht getroffen, reduzierte sich die Anzahl der Skalen. 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 



 

 

 

 

  



 

 

Anhang 2: Codebuch 

Itemcode Frage Antwortformat 

A002 Zufällige Zuteilung in die Experimental-
gruppen 

1 = Gruppe 1 

2 = Gruppe 2 

3 = Gruppe 3 

4 = Gruppe 4 

B001 Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? 

B001_01 Ich finde es wichtig, die Umwelt zu schüt-
zen. 

1 = stimme 
gar nicht zu 

7 = stimme 
voll zu 

B001_02 Alle Menschen sind für einen sorgsamen 
Umgang mit unserer Umwelt verantwort-
lich. 

1 = stimme 
gar nicht zu 

7 = stimme 
voll zu 

B001_03 Ich mache mir Sorgen um die Zukunft un-
serer Umwelt. 

1 = stimme 
gar nicht zu 

7 = stimme 
voll zu 

B001_04 Mir persönlich ist die Erhaltung natürlicher 
Ressourcen wichtig. 

1 = stimme 
gar nicht zu 

7 = stimme 
voll zu 

B001_05 Ich trage aktiv mit meinen Kaufentschei-
dungen und meinem Konsumverhalten 
zum Umweltschutz bei. 

1 = stimme 
gar nicht zu 

7 = stimme 
voll zu 

D001 Stellen Sie sich vor, Sie wohnen in Wien 
und möchten Freunde außerhalb der Stadt 
besuchen. Weil Sie sich für den Schutz 
der Umwelt interessieren wissen Sie, dass 
eine Fahrt mit dem Autobus 6,5 kg CO2 
freisetzt. Mit dem Zug würden Sie im Ver-
gleich dazu 3,2 kg CO2 einsparen. 

Würden Sie mit dem Zug fahren, wenn 
Sie dadurch einmal mehr mit Ihrem 
großen Rucksack umsteigen müssten 
und damit 20 Minuten länger bräuch-
ten? 

1 = ja 

2 = nein 

D002 Stellen Sie sich vor, Sie wohnen in Wien 
und möchten Freunde außerhalb der Stadt 
besuchen. Weil Sie sich für den Schutz 
der Umwelt interessieren wissen Sie, dass 
eine Fahrt mit dem Autobus 49,6 kg CO2 

freisetzt. Mit dem Zug würden Sie im Ver-
gleich dazu 3,2 kg CO2 einsparen. 

Würden Sie mit dem Zug fahren, wenn 
Sie dadurch einmal mehr mit Ihrem 
großen Rucksack umsteigen müssten 
und damit 20 Minuten länger bräuch-
ten? 

1 = ja 

2 = nein 

 



 

 

E001 Frau Stern spart bei einer Fahrt mit dem 
Fahrrad im Vergleich zur U-Bahn 4,6 kg 
CO2 ein. 

Frau Taler fährt zweimal mit dem Fahrrad 
anstatt der U-Bahn und spart damit bei der 
ersten Fahrt 1,9 kg CO2. Bei der zweiten 
Fahrt spart sie weitere 2,7 kg CO2 ein. 

Wer ist nach Ihrem Gefühl zufriedener 
mit ihrer CO2-Einsparung? 

1 = Frau Stern 

2 = Frau Taler 

3 = kein Unterschied 

E002 Herr Frosch fährt zweimal mit dem Elekt-
roauto und spart im Vergleich zu einem 
Benzinauto bei der ersten Fahrt 4,8 kg 
CO2. Bei der zweiten Fahrt spart er weitere 
6,7 kg CO2 ein. 

Herr König fährt eine Strecke mit dem 
Elektroauto und spart im Vergleich zum 
Benziner 11,5 kg CO2 ein. 

Wer ist nach Ihrem Gefühl zufriedener 
mit seiner CO2-Einsparung? 

1 = Herr Frosch 

2 = Herr König 

3 = kein Unterschied 

F001 Herr Struwel fährt zweimal mit dem Auto 
und setzt damit bei der ersten Fahrt 22,5 
kg und bei der zweiten Fahrt 13,7 kg des 
umweltschädlichen CO2 frei. 

Herr Peter fährt einmal mit dem Auto und 
setzt 36,2 kg des umweltschädlichen CO2 
frei. 

Wer ist nach Ihrem Gefühl weniger zu-
frieden mit seinem CO2-Ausstoß? 

1 = Herr Struwel 

2 = Herr Peter 

3 = kein Unterschied 

G001 Herr Rübe besucht Freunde und fährt da-
bei mit dem Zug, womit er 25,9 kg CO2 im 
Vergleich zum Auto spart. 

Herr Zahl fährt ebenfalls mit dem Zug  um 
Freunde zu besuchen. Im Gegensatz zu 
einer Fahrt mit dem Auto spart er dabei 
27,8 kg CO2 ein. Da er den Bus für das 
letzte Teilstück der Strecke verpasst, gönnt 
er sich ein Taxi welches 1,9 kg CO2 frei-
setzt. 

Wer ist nach Ihrem Gefühl zufriedener 
mit seiner CO2-Einsparung? 

1 = Herr Rübe 

2 = Herr Zahl 

3 = kein Unterschied 

 

  



 

 

G003 Frau Rot fährt mit dem Autobus ins The-
ater. Im Vergleich zu einer Fahrt mit 
dem Auto spart sie dabei 3,2 kg CO2. Da 
sie nicht gerne mit der U-Bahn fährt, 
nimmt sie für das letzte Stück ein Taxi 
und setzt dabei 0,5 kg CO2 frei. 

Frau Käppchen möchte sich einen Film 
im Kino ansehen und fährt die gesamte 
Strecke mit dem Autobus. Dabei spart 
sie 2,7 kg CO2 im Vergleich zum Auto. 

Wer ist nach Ihrem Gefühl zufriedener 
mit ihrer CO2-Einsparung? 

1 = Frau Rot 

2 = Frau Käppchen 

3 = kein Unterschied 

Gruppe 1&3: Frau Rosenrot Tag 1  

H001_01 Wie zufrieden ist Frau Rosenrot Ihrer 
Meinung nach an diesem Tag mit der 
Wahl ihres Fortbewegungsmittels? 

1 = nicht zu-
frieden 

7 = sehr zu-
frieden 

H002_01 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, 
dass Frau Rosenrot auch morgen 
wieder mit den öffentlichen Ver-
kehrsmitteln fahren wird? 

1 = nicht 
wahrscheinlich 

7 = sehr 
wahrscheinlich 

Gruppe 2&4: Frau Rosenrot Tag 1  

H003_01 Wie zufrieden ist Frau Rosenrot Ihrer 
Meinung nach an diesem Tag mit der 
Wahl ihres Fortbewegungsmittels? 

1 = nicht zu-
frieden 

7 = sehr zu-
frieden 

H004_01 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, 
dass Frau Rosenrot auch morgen 
wieder mit den öffentlichen Ver-
kehrsmitteln fahren wird? 

1 = nicht 
wahrscheinlich 

7 = sehr 
wahrscheinlich 

Gruppe 1&3: Frau Rosenrot Tag 2  

H008_01 Wie zufrieden ist Frau Rosenrot Ihrer 
Meinung nach an diesem Tag mit der 
Wahl ihres Fortbewegungsmittels? 

1 = nicht zu-
frieden 

7 = sehr zu-
frieden 

H009_01 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, 
dass Frau Rosenrot auch morgen 
wieder mit den öffentlichen Ver-
kehrsmitteln fahren wird? 

1 = nicht 
wahrscheinlich 

7 = sehr 
wahrscheinlich 

Gruppe 2&4: Frau Rosenrot Tag 2  

H010_01 Wie zufrieden ist Frau Rosenrot Ihrer 
Meinung nach an diesem Tag mit der 
Wahl ihres Fortbewegungsmittels? 

1 = nicht zu-
frieden 

7 = sehr zu-
frieden 

H011_01 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, 
dass Frau Rosenrot auch morgen 
wieder mit den öffentlichen Ver-
kehrsmitteln fahren wird? 

1 = nicht 
wahrscheinlich 

7 = sehr 
wahrscheinlich 

 



 

 

Frau Rosenrot Tag 3 

H013_01 Wie zufrieden ist Frau Rosenrot Ihrer 
Meinung nach an diesem Tag mit der 
Wahl ihres Fortbewegungsmittels? 

1 = nicht zu-
frieden 

7 = sehr zu-
frieden 

H014_01 Für wie wahrscheinlich halten Sie es, 
dass Frau Rosenrot auch morgen 
wieder mit dem Auto fahren wird? 

1 = nicht 
wahrscheinlich 

7 = sehr 
wahrscheinlich 

I001 Wie sehr stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? 

I001_01 Ich kann mit dem Einkauf von aus-
schließlich regionalem und saisonalem 
Obst und Gemüse die CO2-Emissionen 
der Autofahrt zum Supermarkt kompen-
sieren. 

1 = stimme 
gar nicht zu 

7 = stimme 
voll zu 

I001_02 Ich kann die CO2-Emissionen einer Flug-
reise mit Hilfe einer Spende an ein Pro-
jekt zur Aufforstung des Regenwaldes 
ausgleichen. 

1 = stimme 
gar nicht zu 

7 = stimme 
voll zu 

I001_03 Ich achte das ganze Jahr über auf mög-
lichst umweltfreundliche Fortbewe-
gungsmittel, um ohne schlechtes Ge-
wissen auf Urlaub fliegen zu können. 

1 = stimme 
gar nicht zu 

7 = stimme 
voll zu 

I001_04 Wenn ich eine Flugreise plane, verzichte 
ich vorab bewusst auf Autofahrten, um 
CO2 einzusparen. 

1 = stimme 
gar nicht zu 

7 = stimme 
voll zu 

I001_05 Wenn ich in einem Monat viel mit dem 
Auto gefahren bin, versuche ich im 
nächsten Monat öfter öffentliche Ver-
kehrsmittel oder das Fahrrad zu benut-
zen. 

1 = stimme 
gar nicht zu 

7 = stimme 
voll zu 

I001_06 Für jede Autofahrt versuche ich als Aus-
gleich eine Strecke mit CO2-
sparenderen Transportmitteln (öffentli-
che Verkehrsmittel, Fahrrad) zurückzu-
legen. 

1 = stimme 
gar nicht zu 

7 = stimme 
voll zu 

I001_07 Eine Information über meine CO2-
Einsparungen im Vergleich zum Auto 
würde meine Zufriedenheit mit den öf-
fentlichen Verkehrsmitteln erhöhen. 

1 = stimme 
gar nicht zu 

7 = stimme 
voll zu 

I001_08 Ich würde öfter mit öffentlichen Ver-
kehrsmitteln fahren, wenn ich nach der 
Nutzung über meine CO2-Einsparungen 
im Vergleich zum Auto informiert würde. 
(SMS, App) 

1 = stimme 
gar nicht zu 

7 = stimme 
voll zu 

I001_09 Wenn ich eine lange Autofahrt vor mir 
habe informiere ich mich, ob ich auch 
mit dem Zug fahren könnte. 

1 = stimme 
gar nicht zu 

7 = stimme 
voll zu 

 



 

 

I001_10 Ich würde seltener mit dem Auto fahren, 
wenn ich per SMS/App über die CO2-
Emissionen meiner Fahrten informiert 
würde. 

1 = stimme 
gar nicht zu 

7 = stimme 
voll zu 

J001 Geschlecht: 1 = weiblich 

2 = männlich 

3 = divers 

J002_01 Alter: Offene Texteingabe (ganze 
Zahl) 

J003 Höchste abgeschlossene Ausbildung: 1 = Pflichtschule 

2 = Lehre 

3 = berufsbildende Schule 
ohne Matura 

4 = Matura 

5 = akademischer Abschluss 

J004 Wie hoch ist Ihr monatliches Haus-
halts-Nettoeinkommen? 

1 = unter 1.000 € 
2 = 1.000 - 1.499 € 
3 = 1.500 - 1.999 € 
4 = 2.000 - 2.499 € 
5 = 2.500 - 2.999 € 
6 = 3.000 - 3.999 € 
7 = 4.000 € oder mehr 
-1 = keine Angabe 

J005 Bitte geben Sie Ihre momentane Be-
schäftigung an: 

1 = SchülerIn 
2 = StudentIn, in Ausbildung 
3 = Angestellte/r 
4 = ArbeiterIn 
5 = freiberuflich/selbstständig 
tätig 
6 = arbeitssuchend/erwerbslos 
7 = PensionistIn 

J005_08 Sonstiges Offene Texteingabe 

J006 Wohnort: 1 = städtische Region (über 
10.000 Einwohner) 
2 = ländliche Region 

 

  



 

 

J007 Für welche Verkehrsmittel besitzen Sie einen Führerschein? 

J007_01 Auto 1 = nicht gewählt 

2 = ausgewählt 

J007_02 Motorrad 1 = nicht gewählt 

2 = ausgewählt 

J007_03 Moped 1 = nicht gewählt 

2 = ausgewählt 

J007_04 Ich besitze keinen Führerschein. 1 = nicht gewählt 

2 = ausgewählt 

J008 Steht Ihnen ein Auto zur Verfügung? 1 = ja, ich besitze ein Auto 
2 = ja, ich kann mir ein Auto 
borgen, wenn ich es benöti-
ge (Familie, Carsharing) 
3 = nein 

J009 Wieviel CO2 setzt der/die durchschnitt-
liche Österreicher/in in einem Jahr frei? 

1 = 2.700 kg 
2 = 7.190 kg 
3 = 11.770 kg 
4 = 23.120 kg 
5 = 14.230 kg 

J010 Wie hoch ist das klimaverträgliche Ta-
gesbudget an CO2 pro Person? 

1 = 7,4 kg 
2 = 14,2 kg 
3 = 38,4 kg 
4 = 10,4 kg 
5 = 32,1 kg 

J011 Besitzen Sie eine Dauerkarte (Jahres-, 
Semester-, Monatskarte,...) für öffentli-
che Verkehrsmittel? 

1 = ja 
2 = nein 

 

  



 

 

J012 Wenn Sie an eine typische Woche den-
ken, wie oft benutzen Sie die folgenden 
Verkehrsmittel? 

1 = nie 
2 = weniger als 1x pro Wo-
che 
3 = 1x pro Woche 
4 = 2-3x pro Woche 
5 = 4-5x pro Woche 
6 = 6-7x pro Woche 

J012_01 Auto 1 = nie 6 = 6-7x pro 
Woche 

J012_02 Autobus 1 = nie 6 = 6-7x pro 
Woche 

J012_03 Zug 1 = nie 6 = 6-7x pro 
Woche 

J012_04 Fahrrad 1 = nie 6 = 6-7x pro 
Woche 

J012_05 U-Bahn 1 = nie 6 = 6-7x pro 
Woche 

J012_06 Straßenbahn 1 = nie 6 = 6-7x pro 
Woche 

J012_07 E-Auto 1 = nie 6 = 6-7x pro 
Woche 

J012_08 Motorrad/Moped 1 = nie 6 = 6-7x pro 
Woche 

J013 Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt? 

J013_01 ___ Person(en) (1 bedeutet alleine), davon Offene Eingabe (ganze Zahl) 

J013_02 ___ Kind(er) (bis 14 Jahre / 0 bedeutet 
keine Kinder) 

Offene Eingabe (ganze Zahl) 

K101_01 Anmerkungen zum Fragebogen: Offene Texteingabe 

 

 


