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Es ist schon „Halbzeit“ auf dem Weg zur Erreichung der 17 globalen Ziele für eine 
nachhaltige Entwicklung zum Schutz unseres Planeten und zur Förderung nach-
haltigen Friedens und Wohlstands, die von den Vereinten Nationen im September 
2015 in der Agenda 2030 einstimmig beschlossen wurden. Zu diesen Sustainable 
Development Goals (SDGs) gehören u.a.: Keine Armut, kein Hunger, Geschlechter-
gerechtigkeit, nachhaltige/r Konsum und Produktion und Maßnahmen zum Klima-
schutz.  
 
Die SDGs richten sich an alle, Regierungen wie Unternehmen, NGOs und Privatper-
sonen, insbesondere in Industrienationen. Seitdem arbeiten viele Länder daran, diese 
gemeinsame Vision in nationale Pläne zu überführen. Deutschland formulierte 2017 
eine Nachhaltigkeitsstrategie zur Konkretisierung der SDGs. Die Umsetzung  
dieser Strategie verläuft aber bislang nur verhalten. Dies kann man etwa am  
Beispiel des Klimaschutzes, beim immer noch vorhandenen Gender Pay Gap, der  
geringen Zahl Cradle-to-Cradle produzierter Produkte oder dem schleppenden Aus-
bau von E-Mobilität oder erneuerbarer Energien sehen. Auch die aktuellen Probleme, 
mit denen sich die Weltbevölkerung konfrontiert sieht, bspw. der Ukrainekrieg, die 
gestiegene Inflation oder das Zerfallen globaler Lieferketten, erschweren das Errei-
chen der wichtigen Friedens- und Wohlstandsziele.  
 
Auch die Marketingcommunity ist aufgerufen, ihren Beitrag zur Umsetzung der 
Agenda 2030 zu leisten. In diesem Heft werden exemplarisch einige lobenswerte 
Initiativen vorgestellt. So wird die Marke Weleda präsentiert, die die SDGs als Ord-
nungsrahmen der Markenpositionierung im Rahmen eines 2018 beschlossenen 
weltweiten Nachhaltigkeitsprogramms verwendet. Die Autorinnen Steinbiß und Fröh-
lich beschäftigen sich mit der Verpackungsgestaltung auf Basis des SHIFT-
Modells nachhaltigen Konsumentenverhaltens. Auch auf die Einsatzpotenziale 
künstlicher Intelligenz am Beispiel des SDG 12 wird in einem weiteren Beitrag hin-
gewiesen. Zwei weitere Beiträge zeigen Initiativen für mehr Nachhaltigkeit in Marke-
ting und im Konsum. 
 
Die Herausgeberinnen bedanken sich bei den Autorinnen und Autoren dieser Aus-
gabe, den Mitgliedern des Beirats, die den Review der Beiträge verantworten und allen 
anderen Personen, die an der Entstehung dieser Zeitschrift beteiligt sind. 
 
 

Berlin im August 2022 
 
 
 
Andrea Bookhagen            Andrea Rumler 

         Vorwort 
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Die Verpackung als Enabler für nachhaltige 
Kundenerlebnisse 

Kristina Steinbiß, Elisabeth Fröhlich 

Der Fokus dieses Beitrags liegt in der Analyse einer nachhaltigen Verpackungsgestal-
tung mit Blick auf die kognitive und emotionale Steuerung von Kunden. Aufbauend auf 
den Guidelines zur nachhaltigen Verpackungsgestaltung werden unter Berücksichti-
gung relevanter Konsummotive des SHIFT-Modells die Möglichkeiten zur Beeinflus-
sung von Kunden über den gesamten Customer Journey betrachtet. Dabei steht in 
der Lebensmittelindustrie die Verpackung als ein zentraler Kommunikationskanal im 
Fokus dieser Analyse. Im Sinne eines nachhaltigen Verpackungskonzeptes gilt es nun 
sämtliche Interaktionen mit dem Kunden sowohl online als auch offline so zu gestalten, 
dass Konsumenten zum nachhaltigen Konsum motiviert werden. Am Beispiel von No-
moo werden die einzelnen Schritte dargelegt.  

The focus of this paper is on the analysis of sustainable packaging design with regard 
to the cognitive and emotional management of customers. Based on the guidelines for 
sustainable packaging design and taking into account relevant consumption motives 
of the SHIFT model, the possibilities for influencing customers throughout the entire 
customer journey are considered. This analysis focuses on packaging as a central 
communication channel in the food industry. In terms of a sustainable packaging con-
cept, all interactions with the customer, both online and offline, must be designed in a 
way that motivates customer to consume sustainably. These actions are presented 
using Nomoo as an example.  

 

Prof. Dr. Kristina Steinbiß war vor ihrer Zeit in Reutlingen einige Jahre in einer Managementberatung 
für die Themen Unternehmenssteuerung und Marketingcontrolling aktiv. Seit 2004 ist sie Professorin 
für Marketing an der ESB Business School in Reutlingen. Ihre Forschungsschwerpunkte liegen im stra-
tegischen Marketing mit Fokus auf nachhaltiges Konsumentenverhalten, Customer Journey, Marken-
führung und -steuerung. Zudem ist sie für die Integration der TRIZ-Methode in das Marketing zu begeis-
tern.  

Prof. Dr. habil. Lisa Fröhlich ist Professorin für Strategisches Beschaffungsmanagement an der CBS 
International Business School. Seit Mai 2013 leitet sie die CBS als Präsidentin. Sie ist Sprecherin der 
"Kölner Wissenschaftsrunde" und engagiert sich in UN PRME. Ihre aktuellen Forschungsschwerpunkte 
liegen im Bereich Sustainable Supply Chain Management, Nachhaltige Beschaffung, Qualifizierung im 
Einkauf sowie Strategischen Lieferantenmanagement. Sie ist Autorin zahlreicher Publikationen. 
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1. Einleitung 

Nachhaltiges Wirtschaften und unternehmerische Verantwortung haben in den letzten 
Jahren zunehmend an Bedeutung gewonnen. Daher ist es für den Erfolg von Unter-
nehmen unerlässlich, sich den damit verbundenen aktuellen Herausforderungen früh-
zeitig zu stellen und den Umgang mit allen relevanten Stakeholdern wie z.B. Lieferan-
ten, Investoren, Mitarbeitern und Endverbrauchern, in den Fokus der wirtschaftlichen 
Diskussion zu rücken (Tennert 2019, S. 159f.). Im Folgenden soll daher nicht nur die 
kollektive Sichtweise als das, was eine Gesellschaft tun kann, betrachtet werden. Viel-
mehr wird der einzelne Konsument mit seinen Konsummotiven und -handlungen in 
den Mittelpunkt der Betrachtung gerückt. Nur wenn sich zuerst die Gewohnheiten der 
Verbraucher ändern, kann eine kollektive Wirkung für die Gesellschaft erzielt werden. 

Am Beispiel der Lebensmittelindustrie soll gezeigt werden, inwieweit sich die Entschei-
dungen Einzelner aufsummieren und Auswirkungen auf die Umwelt haben. So ver-
braucht jede Person in Deutschland etwa 500 kg Lebensmittel pro Jahr und verant-
wortet damit ca. 1,75 Tonnen CO2-Ausstoß allein durch ihre Ernährung. Aggregiert für 
ganz Deutschland bedeutet dies, dass die Ernährung für 145 Mio. Tonnen Treibhaus-
gas jährlich verantwortlich ist und damit einen Anteil von 15 Prozent an der gesamten 
Treibhausgasemission des Landes ausmacht (BMU 2020).  

Die Zahlen verdeutlichen, dass gerade in der Lebensmittelbranche vielversprechende 
Möglichkeiten für eine nachhaltige Entwicklung liegen. So können Unternehmen einer-
seits im Rahmen der Produktgestaltung darauf abzielen, dass eine Reduktion von 
Rohstoffen und bestenfalls der Verzicht von Material in erheblichem Maße zur Sicher-
stellung nachhaltiger Konsum- und Produktionsmuster, wie in SDG 12 (UN Global 
Compact 2021) gefordert, gewährleistet wird. Andererseits ist nach Produktverwen-
dung auch die Wiedereinbringung von Rohstoffen in den Produktions- bzw. Konsum-
kreislauf eine wichtige Komponente unternehmerischer Umdenkprozesse. 

2. Nachhaltiges Konsumentenverhalten als Basis 
der Verpackungsgestaltung 

2.1 Das SHIFT-Modell  

Um zu verstehen, warum Kunden nachhaltig handeln bzw. warum ein nachhaltiges 
Handeln unterlassen wird, gibt es in der Literatur eine Vielzahl von Erklärungsansätzen 
und Modellen. Das wohl umfassendste als auch aktuellste Modell zum nachhaltigen 
Konsumentenverhalten ist das sogenannte „SHIFT“- Modell. Das Akronym „SHIFT“ 
steht dabei für die fünf Kriteriengruppen, die sich im Rahmen der Untersuchung her-
ausgebildet haben: Der soziale Einfluss (social influence), die Gewohnheitsbildung 
(habit formation), das individuelle Selbst (the individual self), Gefühle und Kognition 
(feelings and cognition) sowie die Greifbarkeit (tangibility) (White et al. 2019b, S. 24 
ff.). Die nachfolgende Abbildung 1 gibt einen Überblick der wichtigsten Einflussfaktoren 
auf das nachhaltige Konsumentenverhalten. 
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Abb. 1  Das SHIFT-Modell des nachhaltigen Konsumentenverhaltens 
(Quelle: Übersetzt aus White et al. 2019b) 

 

Grundsätzlich lassen sich aus dem SHIFT-Modell fünf Faktoren identifizieren, die auf 
ein nachhaltiges Konsumverhalten einwirken: 

• Konsumenten lassen sich stark von ihrem sozialen Umfeld beeinflussen (Abra-
hamse; Steg 2013, S. 10). Dabei richten Konsumenten ihr Verhalten an sozial 
Erwünschtem, gesellschaftlichen Normen oder auch an den Erwartungen an-
derer aus – immer mit dem Ziel, zu gefallen, bzw. nicht aufzufallen. Gerade in 
Bezug auf die Nachhaltigkeit ist das Handeln stark davon geprägt, einen positi-
ven Eindruck bei anderen zu hinterlassen und Dinge zu tun, weil andere diese 
ebenfalls machen. 

• Nachhaltige Handlungen werden durch Gewohnheitsbildung gefördert. So ist 
z.B. ein reduzierter Konsum von tierischen Produkten stark von Ernährungsge-
wohnheiten abhängig. Je häufiger und je einfacher diese Handlungen dem Kon-
sumenten erscheinen, desto stärker können nachhaltige Verhaltensweisen ver-
ankert werden. Grundsätzlich jedoch sind Gewohnheiten schwer zu ändern, da 
sie einen zentralen Aspekt des Lebensstils ausmachen (Vermeier et al. 2020, 
S. 2). 

• In Bezug auf das individuelle Selbst lassen sich vier Komponenten der Konsu-
mentenbeeinflussung unterscheiden: Als ein erster Faktor ist die eigene Wert-
schätzung genannt, die in dem Modell als Selbstkonzept bezeichnet wird. Fer-
ner trägt die Konsistenz des eigenen Handelns als widerspruchsfreies Verhal-
ten in Bezug zur Gestaltung des individuellen Selbst bei. Den dritten Faktor bil-
det das Interesse an dem eigenen physischen und psychischen Wohlbefinden 
sowie viertens die Wirkung des eigenen Handelns. Gerade diese Verhaltensas-
pekte sind von besonderer Relevanz beim Lebensmittelkonsum.  

• Das nachhaltige Verhalten von Konsumenten lässt sich grundsätzlich auf zwei 
Wegen beeinflussen: Zum einen kann es durch negative bzw. positive Emotio-
nen getrieben sein, zum anderen wird es durch die Kognition gesteuert. Durch 
gezielte Informationsvermittlung wird relevantes Wissen beim Konsumenten 
aufgebaut und so sichergestellt, dass es bei der Entscheidungsfindung abrufbar 
ist. So helfen z.B. Öko-Label nachhaltige Eigenschaften von Produkten in der 
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Wahrnehmung von Konsumenten zu verankern, die sich dann durch die Aus-
gestaltung des Interpretationsrahmens der Kommunikationsbotschaft (Framing) 
ergänzend steuern lässt. 

• Ein weiterer Beeinflussungsfaktor besteht darin, Konsumenten davon zu über-
zeugen, dass umweltfreundliche Handlungen nicht abstrakt, vage und weit vom 
eigenen Erleben entfernt sind. Sie müssen direkt mit dem eigenen Handeln in 
Verbindung gebracht werden, für die Konsumenten greifbar gemacht werden.  

2.2  Der nachhaltige Konsum in der Lebensmittelindustrie 

Betrachtet man den Markt für Nahrungsmittel weltweit, so wies dieser im Jahr 2019 
einen Wert von 11,7 Billionen US-Dollar aus, der voraussichtlich zwischen 2020 und 
2027 mit einer durchschnittlichen jährlichen Wachstumsrate von 5 Prozent weiter an-
steigen wird (Grand View Research 2020, S. 15). Zurückzuführen ist dies einerseits 
auf ein stetig steigendes Einkommen von Verbrauchern und andererseits auf eine zu-
nehmende Bequemlichkeit beim Kauf und Verzehr von Lebensmitteln, da aktuell über 
40 Prozent der Umsätze auf verpackte Waren wie verarbeitetes Fleisch, Käse, Joghurt 
und Tiefkühlkost entfallen (Grand View Research 2020, S. 17). Diese Zahlen lassen 
einen deutlich erhöhten Ressourcenverbrauch durch die Lebensmittelindustrie in den 
nächsten Jahrzehnten erwarten (UNEP 2010, S. 78ff.) und damit eine stetig steigende 
Umweltbelastung befürchten. 

Heutzutage hinterfragen immer mehr Konsumenten das eigene Handeln und werden 
sich mehr und mehr über dessen mögliche negative Auswirkungen auf die Umwelt 
bewusst. So stimmen fast zwei Drittel der Deutschen der Aussage zu, dass die Umwelt 
nur langfristig geschützt werden kann, wenn alle ressourcenschonend konsumieren 
(BMU 2019, S. 11). Nicht zuletzt deswegen verwundert es umso mehr, dass nur ein 
geringer Prozentsatz der Verbraucher, die eine positive Einstellung zu nachhaltigen 
Produkten haben, auch ein dementsprechendes Kaufverhalten aufweisen. In einer von 
White et al. durchgeführten Studie gaben 65 Prozent der Befragten an, dass sie nach-
haltige Marken präferieren, doch nur etwa 26 Prozent kauften diese dann auch tat-
sächlich (2019a, S. 126). 

Bezogen auf die Lebensmittelindustrie steht nicht nur das Produkt selbst, sondern vor 
allem die Verpackung der Lebensmittel im Fokus, wenn es darum geht, das Verhalten 
der Konsumenten in Bezug auf die Nachhaltigkeit zu steuern. Neben Aspekten zur 
Reduktion von Lebensmittelverschwendung und dem Erhalt der Lebensmittelsicher-
heit, kommt vor allem dem Material der Verpackung eine immer größere Wichtigkeit 
zu. Diese Brisanz wird zunehmend von vielen Nahrungsmittelherstellern selbst gese-
hen, da die Produktion und Verwendung von Kunststoffen rasant ansteigt: Die Hälfte 
des jemals produzierten Kunststoffs weltweit wurde seit 2005 hergestellt (Gavigan et 
al. 2020, S. 1) und hat aktuell mit jährlich ca. 380 Mio. Tonnen sein Maximum erreicht 
(Geyer et al. 2017, S. 1). Auch wenn die Verpackungsindustrie nur einen Teil dieses 
Plastiks verursacht, so ist dieser nicht unerheblich. So beträgt beispielsweise der Anteil 
an Verpackungsmaterial in den EU-Mitgliedsstaaten beinahe 40 Prozent des gesam-
ten Plastikvolumens (Europäisches Parlament 2021). Da Plastik nicht biologisch ab-
baubar ist, zerfällt es mit der Zeit in kleinere Teile, die als "Mikroplastik" bezeichnet 
werden (UN 2018, S. 13). Diese lagern sich dann im Meer ab und bedrohen u.a. eine 
der wichtigsten Nahrungsquellen der Welt (Costa et al. 2020, S. 8). Statistiken der UN 
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zeigen, dass der Ozean bis 2050 voraussichtlich mehr Tonnen Plastik als Fisch ent-
halten wird und es ist zu befürchten, dass diese Zahlen weiter steigen werden, wenn 
nichts dagegen unternommen wird (UN 2018, S. 13). 

Um diesem Trend entgegenzuwirken, müssen Unternehmen und Verbraucher gemein-
sam neue Konzepte entwickeln und dafür sorgen, dass weniger Plastikverpackungen 
weltweit produziert werden. 

3. Guidelines für nachhaltige Verpackungen 

Verpackungen müssen vielfältige Funktionen erfüllen. Aus Unternehmenssicht sind 
neben den Schutz- und Lagerfunktion auch Anforderungen an Transport und Handling 
zu nennen. Darüber hinaus ist für den Kunden vor allem die Informationsfunktion der 
Verpackung wichtig (Fraunhofer 2019, S. 30). Diese soll soll im weiteren Verlauf der 
Ausarbeitung in den Vordergrund gestellt werden.  

Grundsätzlich ist die Verpackung ein zentrales Element des Produktdesigns, das nicht 
nur die Aufmerksamkeit von Kunden erregen soll, sondern vor allem dazu dient, Mar-
kenwerte zu kommunizieren (Ampuero; Vila 2006, S. 102). Ob in der klassischen Wer-
bung oder über Social-Media-Kanäle, die Verpackung eines Produktes wird fast immer 
abgebildet und ist oft die einzige Darstellung, die der Kunde sieht. Ferner ist sie der 
erste Eindruck, den sich ein Kunde dann vor Ort in der jeweiligen Kaufsituation machen 
kann und leistet hier neben der Erfüllung von funktionalen Anforderungen, wie den 
Transport etc., vorrangig einen Beitrag zur Emotionalisierung eines Produktes. Sie lädt 
das Produkt mit Botschaften auf. Damit stärkt sie die Marke und trägt somit wesentlich 
zum Erfolg von Produkten bei (Vasileiadis et. al 2019, S. 12). 

Die Entwicklung nachhaltiger Verpackungen basiert häufig auf Leitlinien. Dabei werden 
zur Verdeutlichung der vielfältigen Ziele nachhaltiger Verpackungen für die vorlie-
gende Ausarbeitung die Sustainable Packaging Guidelines (SPGs) herangezogen 
(APCO 2020). Das Hauptziel der SPGs ist es, das Design und die Herstellung von 
Verpackungen systematisch zu unterstützen, um die widersprüchlichen Anforderun-
gen des Marktes und der Umwelt zu erfüllen. Abbildung 2 listet die verschiedenen 
SPGs auf.  

 

Abb. 2  Die Sustainable Packaging Guidelines (Quelle: APCO 2021) 
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Folgende zehn Prinzipien bilden die SPGs: 

1. Design für Wiederverwertung: Ziel ist es, zum einen die Lebensdauer von Verpa-
ckungen durch Mehrfachnutzung zu verlängern, sowie zum anderen den Kunden 
zum Recycling zu erziehen. 

2. Bereitstellung von Informationen zur Nachhaltigkeit: Informationen über das Pro-
dukt wie z.B. recycelter Inhalt oder nachhaltige Beschaffung von Materialien, die 
Verwendung und Entsorgung sollen auf der Verpackung angebracht sein  

3. Optimierung der Materialeffizienz: Der Materialverbrauch soll durch Optimierung 
von Volumen und Gewicht der Verpackung verringert werden, indem so viele Kom-
ponenten wie möglich aus der Verpackung entfernt werden oder ein Wechsel zu 
dünnerem/leichterem Material analysiert wird.  

4. Design zur Reduzierung des Produktabfalls: Verpackungen sollen so gestaltet 
werden, dass Produktabfall reduziert, bestenfalls vermieden wird. 

5. Beseitigung gefährlicher Stoffe: Die Verwendung gefährlicher Stoffe, die für Men-
schen oder andere Lebewesen giftig sein könnten, soll vermieden werden, 

6. Verwendung recycelter Materialien: Der Anteil an recyceltem Material in der Ver-
packung soll unter Berücksichtigung der technischen Machbarkeit, der Verbrau-
cherakzeptanz und der gesetzlichen Vorschriften optimiert werden. 

7. Verwendung erneuerbarer Materialien: Dieser Grundsatz konzentriert sich auf den 
Ansatz des gesamten Lebenszyklus. Erneuerbare Materialien ersetzen nicht er-
neuerbare Neumaterialien, einschließlich Metalle und die meisten Kunststoffe. 

8. Design zur Minimierung von Abfällen: Der Schwerpunkt liegt darauf, jede Verpa-
ckung so zu gestalten, dass die Wahrscheinlichkeit, dass sie zu Abfall wird, ver-
ringert wird. 

9. Design für Transporteffizienz: Verpackungen sollten so gestaltet sein, dass sie die 
Transporteffizienz maximieren, indem sie leicht sind und den Transportraum voll 
ausnutzen. 

10. Design für Zugänglichkeit: Damit eine Verpackung zugänglich ist, muss sie so ge-
staltet sein, dass sie für den Verbraucher leicht zu öffnen ist, eine lesbare Kenn-
zeichnung aufweist und die Sicherheit und Qualität der Ware nicht beeinträchtigt. 

Unter Berücksichtigung der zehn SPGs gilt es im Folgenden nun einen Handlungsrah-
men als Strukturierungshilfe für Unternehmen aufzustellen, mit dessen Hilfe sich Kun-
den über den gesamten Kaufprozess hinweg zum nachhaltigen Verhalten motivieren 
lassen. 
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4.  Aufbau nachhaltiger Kundenerlebnisse durch 
die Gestaltung von Verpackungen 

Für Unternehmen ist nicht nur der eigentliche Kauf zur Steuerung von Konsumenten 
relevant. Genauso wichtig ist es, die dem Kauf vor- und nachgelagerten Aktivitäten zu 
berücksichtigen. In der Literatur hat sich dafür der Begriff „Customer Journey“ mani-
festiert. Dabei beschreibt die Customer Journey die Reise eines potenziellen Kunden 
vom allerersten Kontakt mit einem Unternehmen oder einer Marke bis hin zum Teilen 
von Erfahrungen, die mit dem Produkt gemacht worden sind (Siebert et al. 2020, 
S. 46). 

Die folgenden Ausführungen beziehen sich auf das Unternehmen Nomoo, das gerade 
vom Rat für Formgebung mit dem German Design Award Special 2022 für sein Pack-
age-Redesign ausgezeichnet wurde (Rat für Formgebung 2021). Durch reduzierte Ty-
pographie, klare Botschaften und einem farblich stark differenzierenden Auftritt, gelingt 
es Nomoo durch die Verpackung relevante Markenbotschaften analog und digital an 
den Kunden zu bringen. Darüber hinaus fokussiert das Unternehmen mit der Verpa-
ckung vor allem auf die Motive des Shift-Modells, die beim nachhaltigen Lebensmittel-
konsum wesentlich sind. Die Rolle der Verpackung bei der Ausgestaltung einer nach-
haltigen Customer Journey wird daher im folgenden Kapitel am Nomoo-Case erläutert. 

4.1 Das Unternehmen Nomoo 

Das Unternehmen Nomoo wurde 2016 mit der Vision gegründet, Genuss mit reinem 
Gewissen zu ermöglichen – sich selbst und der Umwelt gegenüber. Dabei steht der 
Name Nomoo für “keine Kuh” und produziert ein rein pflanzliches Bio-Eis, das extrem 
geschmacksintensiv ist. Das Eis überzeugt mit schlanker, natürlicher Zutatenliste, we-
nig Zucker sowie nachhaltiger Produktion. Als erste Eismarke Deutschlands hat No-
moo von Beginn an rein pflanzliches Eis produziert und strebt danach, die Lebensmit-
telindustrie nachhaltiger auszugestalten (Nomoo 2021). Die folgenden Ausführung be-
ruhen auf einem Interview von November 2021 mit Rebecca Göckel, die gemeinsam 
mit Jan Grabow das Unternehmen gegründet hat.  

4.2 Die Verpackungsgestaltung in einer nachhaltigen Customer 
Journey  

Die Herausforderung besteht nun darin, die Verpackung unter Einbeziehung der SPGs 
so zu gestalten, dass mit ihrer Hilfe die Konsumenten entlang der Customer Journey 
begleitet werden und ein nachhaltiges Handeln gefördert wird.  

Die erste Stufe der Customer Journey ist die Wahrnehmungsphase. Beim Konsumen-
ten besteht noch keine konkrete Kaufabsicht und die Unternehmen versuchen hier vor 
allem die Wahrnehmungsschwelle der Konsumenten zu überschreiten (Engel; Spiegel 
2015, S. 25). Aus der Vielzahl von Reizen muss es gelingen, als so besonders hervor-
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zustechen, dass der Kunde seine Aufmerksamkeit dem Produkt bzw. der Marke wid-
met. Ziel ist es, einen Bedarf auszulösen. Bei Nomoo stehen, mit Fokus auf eine bio-
logisch abbaubar und plastikfreie Verpackung gemäß SPG7, vor allem zwei Aspekte 
zur Überwindung dieser Wahrnehmungsschwelle im Fokus: Zum einen werden die 
Konsumenten durch den einzelnen Becher angesprochen. Auf diesem ist sein Inhalt 
abgebildet. Solch ein optischer Reiz ist gerade bei Impulsprodukten wie bspw. Eis ei-
nes ist, zentral für die Gewinnung von Aufmerksamkeit, weckt Bedarf und erhöht damit 
die Lust auf das Produkt. Die Kunden bekommen eine klare Vorstellung davon, was 
sie durch das Produkt erwartet (Karmasin 2016, S. 37 ff.). Insgesamt wirkt der Becher, 
trotz des farblichen Hintergrundes, eher puristisch. Gerade diese bewusste Reduktion 
auf das Wesentliche bildet einen Teil des Markenwertes von Nomoo. Zum anderen 
trägt die Gestaltung der Verpackung bei der Präsentation des Sortiments zur Diffe-
renzierung bei. Durch die Betonung der Eigenständigkeit jeder Sorte mittels einer ei-
genen Hintergrundfarbe kommt die Gesamtheit noch mehr zur Geltung und sticht, da 
diese dann wiederum als Einheit gesehen wird, deutlich aus dem Regal heraus, wie in 
Abbildung 3 dargestellt. 

 

 

Abb. 3  Produktsortiment und nachhaltige Verpackung bei Nomoo 
(Quelle: nomoo.de) 

 

In der zweiten Stufe der Customer Journey (Evaluation) analysieren die Kunden, in-
wiefern das vorhandene Angebot auf dem Markt ihren Bedarf deckt. Vorhandene Al-
ternativen werden mit dem Ziel verglichen, die bestmögliche Wahl zur Bedürfnisbefrie-
digung zu erzielen. Daher wird in Bezug auf die Verpackungsgestaltung vor allem 
SPG2, die Bereitstellung von Informationen zur Nachhaltigkeit, relevant. Die mit der 
Verpackung gelieferten Informationen müssen in Einklang mit den Motiven des nach-
haltigen Handelns stehen. Nomoo gelingt es, mehrere dieser Motive anzusprechen 
und damit neben der Informationsbereitstellung vor allem die emotionale Einbindung 
der Konsumenten sicher zu stellen. Im SHIFT-Modell (Abb. 1) wurde bereits auf das 
individuelle Selbst verwiesen, das als einer der zentralen Aspekte für nachhaltiges 
Handeln beim Kauf von Lebensmitteln fungiert. Diesen Ansatz greift Nomoo stringent 
auf. Mit dem Slogan „Eisgenuss, der Dir und dem Klima guttut. Überzeug Dich selbst, 
Du hast es auf dem Löffel!“ auf der Verpackung, stellt die Marke Nomoo nicht nur das 
Selbstinteresse, sondern vor allem die Selbstwirksamkeit in die direkte Kommunika-
tion. Durch die unmittelbare Verknüpfung des eigenen Wohlbefindens mit dem Pro-
duktkonsum wird Verbrauchern die Entscheidung für Nomoo leicht gemacht und das 
Selbstverständnis von nachhaltigem Handeln manifestiert. Der zentrale Aspekt, sich 
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selbst etwas Gutes zu tun und zudem die Umwelt zu schützen, bildet die Grundlage 
für die Kaufentscheidung und liefert den Call to Action. Zusätzlich bedient die Verpa-
ckung kognitive Informationsanforderungen durch Erläuterungen der „schlanken“ Zu-
tatenliste. 

Der Kauf selbst bildet die dritte Stufe der Customer Journey. Konsumenten vergleichen 
Preise und ermitteln bestmögliche Konditionen. Grundsätzlich ist die Produktion von 
nachhaltigen Verpackungen kostenintensiver, als dies bei Verpackungen aus z.B. 
Plastik der Fall ist. Jedoch sind immer mehr Kunden bereit, den Wert eines reinen 
Gewissens sich selbst und der Umwelt gegenüber zu tragen. Deshalb ist die Vermitt-
lung dieses Zusatznutzens vor allem in Stufe der Evaluation unerlässlich. 

Die Pflege des Kunden steht im Zentrum der vierten Stufe der Customer Journey. Be-
zogen auf Lebensmittel unterstützt die Verpackung vor allem bei der Festigung gelern-
ter Konsummuster. So ist bspw. bei Nomoo der zum direkten Verzehr in die Verpa-
ckung integrierte Löffel aus Holz. Ursprünglich war dieser aus PLA-beschichteter Mais-
stärke, einem nachhaltigen Rohstoff, den die Konsumenten jedoch für Plastik gehalten 
haben und daher ablehnten. Gelerntes Produktwissen zu erhöhen und Gewohnheiten 
zu festigen erfolgt in der Regel nur langfristig. Damit einher geht die Identifikation des 
Kunden mit dem Kauferlebnis. 

  

  

Abb. 4  Leistungen der Verpackung in der Customer Journey 

 

In der letzten Stufe der Customer Journey unterstützt die Verpackung in Bezug auf die 
Kundenbindung vor allem durch die Bildung von Markenwelten, die den Konsumenten 
helfen, den eigenen Lifestyle einzuordnen. Bei Nomoo wird der Produkt-Lifestyle durch 
Aufbau einer Lovebrand (Kupka 2020) mittels der Assoziation von „Geschmack erle-
ben = Zukunft erleben“ über verschiedene Kanäle transportiert. Hier hilft die Verpa-
ckung den Link zwischen offline und online zu sichern, indem die Siegelfolie des Be-
chers als Kommunikationskanal genutzt wird. Mithilfe von Website und Influencern 
lässt sich so die Botschaft der Marke über die Verpackung hinaustragen. Gerade durch 
die zentrale Rolle, die der Verpackung im Prozess der Markenbildung (Karmasin 2016, 
S. 13) durch Kommunikation der nachhaltigen Botschaften und der Konditionierung 
der Konsumenten auf die gewünschten Emotionen zukommt, ist es wichtig, das Design 
der Verpackung stabil zu halten. Nur, wenn der Konsument seine Marke wiedererkennt 
und eigene Werte damit identifizieren kann, wird er loyal dem Unternehmen gegenüber 
werden und nicht zu konkurrierenden Produkten wechseln.  
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Abbildung 4 zeigt die Leistungen der Verpackung entlang der Customer Journey am 
Beispiel von Nomoo auf. 

5. Fazit und Ausblick 

Es wird deutlich, dass die Verpackung als ein wichtiger Kommunikationskanal den Un-
ternehmen hilft, viele Interaktionen entlang der Customer Journey nachhaltig zu ge-
stalten. Obwohl Verpackungen lediglich einen aus einer Vielfalt von Ansatzpunkten für 
die Steuerung von Konsumenten bilden, erhalten sie gerade im Lebensmittelbereich 
eine nicht unerhebliche Relevanz. Immer noch werden die meisten Lebensmittel nicht 
online, sondern im stationären Einzelhandel gekauft. Verbraucher möchten die Ware 
vor dem Kauf sehen und auch berühren dürfen und so sicher sein, die richtigen und 
vor allem frischesten Produkte zu erhalten (Internetworld 2021). Da die Verpackung 
somit oftmals der einzige Entscheidungsparameter ist, den der Kunde zum Zeitpunkt 
des Kaufens hat, wird deren Ausgestaltung für die nachhaltige Kommunikation zentral. 

Zukünftig gilt es daher bei der Verpackungsgestaltung die Aspekte, nachhaltige Pro-
duktion und nachhaltige Kommunikation, in Verbindung mit den Motiven des nachhal-
tigen Konsums noch intensiver zu verzahnen.  
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