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Schwerpunkt Nachhaltigkeit und Kaufverhalten

Sind schdnere
Produkte
nachhaltiger?

Produktdesign-Kriterien fur ein
suffizientes Kauf- und Nutzungsverhalten
im B-to-C- und B-to-B-Segment

Durch eine Analogieableitung sowie Online-Befragung wurden
Produktdesign-Kriterien im Hinblick auf deren Einfluss auf ein
suffizientes Kauf- und Nutzungsverhalten fiir das B-to-C- als auch
B-to-B-Segment analysiert und in eine entsprechende Design-
systematik lberfiihrt. Die Online-Befragung mit A/B-Tests zeigt
hierbei das grosse Potenzial von dsthetischem Design fiir die
Gestaltung von suffizienz-férdernden Produkten und (Arbeits-)
Umgebungen auf.

Prof. Dr.-Ing. Matthias Schlipf, Marie-Sophie Maier, M.Sc.
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Die Wichtigkeit und Dringlichkeit des Schutzes von biologischer
Vielfalt, natiirlichen Ressourcen und des Klimas sind all-
gegenwartig (Portner et al. 2021, Trumann, & Herhausen 2008,
Walter & Schogel 2008). Mit dem EU Green Deal setzt sich der
europdische Kontinent u.a. das Ziel, bis 2050 keine Netto-Treib-
hausgasemissionen mehr freizusetzen (EU Green Deal, 2019).
Dies bedeutet nicht weniger als eine Nachhaltigkeitsrevolution,
wenn man sich beispielsweise vergegenwartigt, dass hierfiir der
durchschnittliche CO,-Footprint eines europdischen Biirgers
von 74 t CO,/Jahr (Umweltbundesamt, 2022) auf nahezu null
gesenkt werden muss mit allen entsprechenden Konsequenzen
auf den privaten Konsum sowie die Herstellung, die Supply-
Chain und das Betreiben der verwendeten Produkte und
Dienstleistungen in der Landwirtschaft, dem Transport- und
Immobilienwesen, der Industrie und der Energieerzeugung.

Die drei Strategien zur Erreichung dieser ambitionierten Ziele,
welche in der interdisziplindren Nachhaltigkeitsforschung be-
handelt werden, sind Effizienz, Konsistenz und Suffizienz
(Abb. 1). Diese lassen sich in Kurzform kennzeichnen als
(Fischer & GriefShammer, 2013; Linz 2012):

(1) Effizienz richtet sich auf die ergiebige Nutzung von Materie
und Energie, also auf Ressourcenproduktivitat.

(2) Konsistenz richtet sich auf naturvertragliche Technologien
und Kreisldufe, die die Stoffe und die Leistungen der Oko-
systeme nutzen, ohne sie zu zerstOren.

(3) Suffizienz richtet sich auf einen geringeren Verbrauch von
Ressourcen durch eine Verringerung der Nachfrage nach
Giitern.

Die Nachhaltigkeitsforschung konzentriert sich aktuell vor-
nehmlich auf die techno-6kologischen Themen Ressourcen-
effizienz (Bourg & Erkman 2003; Schlipf & Beer 2021) und
Ressourcenkonsistenz (Kreislaufsystem) (Braungart & McDo-
nough 2014; Flohr & Markus 2020) — mit auf den ersten Blick
vielversprechenden Resultaten in unterschiedlichen Branchen:

* So werden beispielsweise Pkw-Antriebe kontinuierlich
effizienter und der durchschnittliche CO,-Ausstoss neu re-
gistrierter Pkws nimmt jahrlich ab (z.B. CO,-Reduktion um
27% fiir neu zugelassene Pkw-Benzinmotoren in der EU von
2001-2014 nach ICCT, 2017).

¢ LED-Lampen weisen gegeniiber Gliihbirnen einen weit ge-
ringeren Energieverbrauch (> 80%) und eine ldngere Lebens-
dauer auf (LfU, 2016).

¢ Durch Recyclingpapier konnen in der Papierherstellung 70%
an Wasser und 40% an Energie eingespart werden (Forum
Okologie & Papier, 2013).

¢ Es konnen beachtliche Effizienzgewinne im Energiever-
brauch von Elektrogeriten tiber die Jahre nachgewiesen
werden (Schweizer Bundesamt fiir Energie BFE, 2020).
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Und dennoch, in der Gesamtbilanz hat der Zuwachs an
Autos (KBA, 2022), an Geschwindigkeit, an gefahrenen Kilo-
metern, an der hergestellten und vermarkteten Menge an
LEDs (Strategies Unlimited, 2016), der weltweit zunehmende
Papierverbrauch (Verband deutscher Papierfabriken, 2019)
und auch die jahrliche Zunahme an Elektroschrott (United
Nations University, 2020) die Effizienz- und Konsistenz-
gewinne schon lange annulliert und ins Gegenteil gedreht
(Fuchs, 2016). Gleiches gilt sowohl fiir eine Vielzahl weite-
rer Konsumgiiter als auch Investitionsgiiter (Hartard 2008;
Schlipf & Beer 2021). Eine Betrachtung jenseits und erganzend
zu der technologie- und technikgetriebenen Effizienz und
Konsistenz hin zu Ressourcen-Suffizienz und damit einem
suffizienten Kauf- und Nutzungsverhalten im B-to-C- und
B-to-B-Segment bietet dagegen noch Potenzial (Gollnhofer
& Schouten 2017; Linz 2012) und ist fiir die Erreichung der
genannten Klimaziele notwendig.

Ressourcen-Suffizienz
& Suffizienz-Marketing

Die Wortbedeutung von suffizient (lateinisch sufficiere) be-
deutet hierbei «genug zu sein», «auszureichen» und »zufrieden-
zustellen». Suffizient bedeutet auch «einer Forderung zu ent-
sprechen» und «etwas in befriedigender und massvoller Weise
zu erfiillen».

Suffizienz-Marketing definieren die Autoren daher als die
Gestaltung, Erzeugung und Vermarktung von Leistungen
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Schwerpunkt Nachhaltigkeit und Kaufverhalten

Abb. 1: Drei Strategien zur Erreichung 6kologischer Nachhaltigkeit:

Ressourcen-Effizienz, -Konsistenz und -Suffizienz
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Quelle: Eigene Darstellung.

nach solchen Prinzipien, welche Kunden- und Gesellschafts-
bediirfnisse in geniigender, massvoller und befriedigender
Weise langfristig orientiert erfiillen (Schlipf & Beer, 2021).

Folglich steht Suffizienz-Marketing dabei nicht fiir ein De-
Marketing oder eine kiinstliche Verknappung oder Reglemen-
tierung, sondern fiir ein fokussiertes, schlankes und rationales
Marketing, welches auf die Verantwortung von Unternehmen
fiir deren Leistungen und der Vermarktung zielt. Leistungen
und Kaufentscheidungen sollen so hin zum «was der Kunde
braucht und was geniigt» und weg vom «wieviel mehr der
Kunden wollen soll» gepragt sein.

Ansatzpunkt Design-Kriterien

Ein Ansatzpunkt fiir die Abbildung von Suffizienz-Marketing
in die Praxis kann hierbei das gewéhlte Geschéaftsmodell
sein — Vorschldge haben Bocken & Short (2016) und Schlipf &
Beer (2021) unterbreitet. Neben dem Geschaftsmodell konnen
zudem das Design von Produkten und die Gestaltung der
(Arbeits-)Umgebung fiir Ressourcen-Suffizienz Ansatzpunkte
darstellen, da sie die Fahigkeit besitzen, funktionale, mate-
rielle und Skologische Uberlegungen mit sozialen Werten
zu integrieren (Brocchi et al. 2015; Fuchs et al. 2020; Liedtke
et al. 2013).

Die grundsétzliche Aufgabe des Designs ist es, Produkte

und Umgebungen so zu gestalten, dass sie den Bediirfnissen
und Anforderungen der Kaufer und Nutzer entsprechen und
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hierdurch eine Befriedigung auslosen (Klee & Walcher 2018;
Zeh 2010). Hierbei umfasst das Design alle Produkt- und Um-
gebungsbestandteile, die von Benutzerinnen und Benutzern
unmittelbar sinnlich wahrgenommen werden kénnen (Zeh,
2010). Aus diesem Grund kann das Design gerade auch im Hin-
blick auf Giiter im Investitionsgiitersegment als die Gestaltung
der wahrnehmbaren und erkennbaren Qualitat definiert wer-
den (Leitherer, 1982).

Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit untersucht, ob sich die
Designkriterien Nutzungsorientierung, Modularitdt/
Offenheit, Zuverldssigkeit/Haltbarkeit und Asthetik
positiv auf das suffiziente Kauf- und Nutzungsverhalten
im B-to-C- als auch B-to-B-Segment auswirken.

Die Ergebnisse einer Online-Umfrage (n = 257)

mit A/B-Tests unterschiedlicher Konsum- und
Investitionsprodukten — u.a. Kiichen- und Sanitdrgerdte,
Transformatoren, Industrieroboter — zeigen hierbei,
dass Asthetik — also schéner wahrgenommene
Produkte — sowohl im B-to-C- als auch B-to-B-
Segment signifikant zu einem suffizienteren Kauf- und
Nutzungsverhalten fiihren. Der Artikel schliesst mit
Handlungsempfehlungen fiir Produkt-Design-Richtlinien
hinsichtlich der Férderung von Suffizienz in der
Gestaltung und Nutzung nachhaltiger Produkte.
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Suffizientes Kaufverhalten definieren die Autoren als ein Kauf-
verhalten, welches u.a. nicht nach einem schnellen Wieder-
kauf strebt. Suffizientes Nutzungsverhalten charakterisiert
sich durch eine langerfristige Nutzung des entsprechenden
Produkts und dementsprechend durch eine achtsame Ver-
wendung von diesem und einen entsprechenden Umgang mit
Letzterem. Es ist also entscheidend und offensichtlich, dass das
Design auf die (langerfristige) Nutzung des Produkts (Brocchi
et al. 2015; Bocken et al. 2016; Schlipf & Beer 2021) und weniger
auf das Besitzen des Produkts fokussiert sein muss z.B. in
Analogie zu Ergonomie-Gestaltungsrichtlinien.

Die grundsatzliche Aufgabe des
Designs ist es, Produkte und
Umgebungen so zu gestalten,
dass sie den Bedurfnissen und
Anforderungen der Kaufer und
Nutzer entsprechen und hierdurch
eine Befriedigung ausldsen.

Die Zielsetzung einer langerfristigen Nutzung des Produkts
fiihrt dartiber hinaus unmittelbar zu den Anforderungen
einer einfachen Wartung, einer einfachen Reparierbarkeit (und
Komponentenaustauschs), der Moglichkeit fiir Modernisierungs-
massnahmen (z.B. Retrofit bzgl. Energieeffizienz) und nicht
zuletzt einer moglichst einfachen spéteren De- und/oder Re-
montage des Produkts (u.a. Brocchi et al. 2015; Bocken et al. 2016)
—auch bzgl. des Recyclings. Das Designprinzip Modularitat und
Offenheit triagt diesen Anforderungen Rechnung,.

Um ein suffizientes Kauf- und Nutzungsverhalten zu férdern,
sind dariiber hinaus Designlésungen gefragt, die durch eine
dauerhafte, klare und zuverldssige Funktion dem schnellen
Austausch oder dem nicht-achtsamen Umgang entgegen-
wirken. Haltbarkeit und Zuverlassigkeit sind also sowohl
bezogen auf die Funktion und den Zweck des Konsum- oder
Investitionsprodukts wichtig als auch bezogen auf die Wahr-
nehmung der Asthetik. Nur was langerfristig funktioniert,
kann langerfristig genutzt und muss nicht (sogleich) ersetzt
werden (= Suffizienz). Gleiches konnte bzgl. Asthetik gerade
im Hinblick auf Minimalismus, Einfachheit und Zeitlosigkeit
gelten: Nur was (langerfristig) geféllt und entsprechend acht-
sam und schonend genutzt wird, kann langerfristig genutzt
und muss nicht ersetzt werden (= Suffizienz).

Eine Analogie findet sich im produzierenden Gewerbe, in wel-
chem seit dem Erfolg der Toyota-Lean-Philosophie grosser
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Kernthesen

1 Bisher liegt der Fokus der Nachhaltigkeitsforschung
auf den beiden Strategien Ressourcen-Effizienz und
-Konsistenz (Kreislaufwirtschaft).

M

Um die zukiinftigen 6kologischen
Nachhaltigkeitsziele zu erreichen, bedarf es
ergdnzend hierzu, auf Ressourcen-Suffizienz und
damit einer Férderung von suffizientem Kauf- und
Nutzungsverhalten im B-to-C- und B-to-B-Segment
zu fokussieren.

“\

Die Design-Kriterien Nutzungsorientierung,
Haltbarkeit/Zuverldssigkeit, Modularitat/Offenheit
sowie Asthetik férdern ein suffizientes Kauf- und
Nutzungsverhalten sowohl im B-to-C- wie auch
B-to-B-Segment.

=\

«Schénere» Produkte werden hierbei achtsamer
behandelt, die Nutzerinnen und Nutzer gehen
mit den Produkten verantwortungsvoller um
und verwenden diese ldanger (= suffizientes
Nutzungsverhalten).

o\

Kauferschaft und Nutzende haben mehr
Vertrauen in die Funktionalitat von «schéneny»
Produkten und bevorzugen ein einfaches und
klares Design.

Wert auf Ordnung und Sauberkeit in der Arbeitsumgebung
gelegt wird. Womack et al. (1990) zeigen, dass in einer sauberen,
strukturierten und schénen Arbeitsumgebung schonender, ver-
antwortungsvoller und achtsamer mit den Produktionsmitteln
umgegangen wird und diese langer verwendet werden konnen
(= Suffizienz). Ob diese Analogie bezogen auf die Asthetik
eines Produktes und die entsprechenden Auswirkungen auf
das suffiziente Kauf- und Nutzungsverhalten tibertragbar ist,
soll im Folgenden untersucht werden.

Zielsetzung

Wie im vorigen Absatz gezeigt, sind die drei Designkriterien
Nutzungsorientierung, (funktionale) Haltbarkeit/Zuverlassig-
keit und Modularitat/Offenheit bzgl. einer Férderung des
suffizienten Kauf- und Nutzungsverhaltens ersichtlich und
so auch bereits {iber den Stand der Forschung und Technik
verifiziert.
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Demgegeniiber ist die Analyse des Produktdesign-Kriteriums
Asthetik bezogen auf eine parallele Betrachtung des B-to-C- und
B-to-B-Segments — die jeweiligen unterschiedlichen Kaufent-
scheidungsprozesse (Rationalitdt vs. Emotionen, multipersoneller
vs. Einzelpersonen-Entscheidungsprozess etc.) zur Kenntnis neh-
mend - zu einem grossen Teil offen. Zielsetzung der vorliegenden
Arbeit ist daher die Analyse, ob das Design-Kriterium Asthetik
ein suffizientes Kauf- und Nutzungsverhalten fordert.

Als Untersuchungsgegenstand wihlen die Autoren hierbei
Gebrauchsgiiter sowohl im Konsum- als auch Investitions-
giiterbereich. Es wird von einem neutralen Asthetikbegriff
als sinnliche und v.a. visuelle Wahrnehmung von Objekten
nach Kahl et al. (2006), basierend auf dem Stimulus-Response-
Paradigma nach Zeh (2010), ausgegangen. Asthetik liegt im
Auge des Betrachters und verbindet dabei Letzteren und das
(asthetische) Objekt und deren Beziehung.

Studiendesign

Um das Designkriterium Asthetik hinsichtlich des Suffizienz-
Potenzials im B-to-C- und B-to-B- Segment zu analysieren,

wurde ein Fragebogen fiir eine Online-Befragung konzipiert.
Der Fragebogen umfasste fiinf Teilbereiche.

Im ersten Teil der Umfrage wurden demografische Fragen an
die Probandinnen und Probanden gestellt. Es wurde zudem ein
Personlichkeitstest nach dem DISG-Modell (Gay 2011; Walter
2006) integriert, um herauszufinden, ob ein Zusammenhang
zwischen der Personlichkeit und dem jeweiligen Kauf- und
Nutzungsverhalten besteht. Dieses Modell dient als Instrument
zur Selbsteinschatzung und Selbstreflexion in Bezug auf das
eigene Verhalten (Roth, 2017). Der zweite und dritte Bereich der
Umfrage beschéftigte sich mit dem privaten und beruflichen
Umfeld. In diesen wurden A/B-Tests eingefiigt (Abb. 2), indem
zwei Arbeits- und eine Privatumgebung dargestellt und jeweils
ein Foto dieser unaufgeraumten und aufgerdumten Umgebungen
gegeniibergestellt wurden. Die Probandinnen und Probanden
sollten die fiir sie ansprechendere Umgebung wihlen. Zusatzlich
wurden iiber eine 5-stufige Likert-Skala zu jeder Umgebung fiinf
identische Fragen, sogenannte Items, gestellt, die sich auf einen
verantwortungsvolleren Umgang mit der —je aus Probandensicht
gewihlten — aufgerdumten Umgebung bezogen haben. Generell
stellen Items das Bindeglied zwischen Variablen der Hypothese
und den Antworten dar (Kromrey, 2011).

Abb. 2: Betrachtete Produkt- und (Arbeits-)Umgebungsbeispiele und A/B-Test
des Online-Fragebogens im B-to-C- und B-to-B-Segment

LAETE. . W
R 'E
2

Quelle: © Amazon und Red-dot.org

i

L]

Quelle: © Lidl.de und Red-dot.org

Quelle: © i.pinimg.com und merkur.de

ﬂ
__'1 Bto-C > Beto-B

Quelle: © efacec.pt und Red-dot.org

¥ €

Quelle: © Red-dot.org und Abb.com

".'-‘! =l ll l‘
leé Rl

Quelle: © hoffmann-group.com

Quelle: Eigene Darstellung.

48

Marketing Review St.Gallen 22023



Tabelle 1: Daten zur Online-Umfrage und demografische Merkmale der 257 Befragten

Betrachtungszeitraum 31.05.2022 - 05.07.2022

Anzahl Probandinnen und Probanden n=257

URL Online-Fragebogen

https://forms.office.com/r/sy)HfCcnzY

Altersverteilung 18—24 Jahre 22%

25-39 Jahre 40% I

4059 Jahre 30% (I

+ 60 Jahre s
Persénlichkeitsverteilung Eher stetig 47% e
nach DISG Eher gewissenhaft 25% I

Eher initiativ 1% I

Eher dominant 10%

Quelle: Eigene Darstellung.

Der Zweck dieser Bereiche war es zu erforschen, ob die Pro-
bandinnen und Probanden sich in aufgerdumten, klaren
und strukturierten Umgebungen wohler fithlen und diese
zugleich verantwortungsvoller behandeln. Sollten beide
Punkte erfiillt sein, kann dies auf ein suffizientes Verhalten
hinweisen, da die Umgebung und die Gegenstande in der
Umgebung durch die hhere Wertschatzung besser behandelt
werden, wodurch eine ldngere und somit eine suffizientere
Nutzung gefordert wird.

Der vierte und fiinfte Bereich des Fragebogens fokussierte
sich jeweils auf zwei konkret ausgewahlte B-to-C- und B-to-B-
Produkte anhand der genannten A/B-Tests. Auch hier wurden
wieder je zwei Fotos der jeweiligen Produkte — Elektrozahn-
biirste, Wassersprudler, Roboterarm und Transformator —
gegeniibergestellt (Abb. 2). Das A-Foto zeigte ein Produkt
mit herkdmmlichem Design. Das B-Foto zeigte dagegen ein
Produkt mit einem klaren, iibersichtlichen Design, welches
mit dem Red Dot Award ausgezeichnet wurde. So wurde
sichergestellt, dass nicht die subjektive Meinung (der Auto-
ren) beziiglich der Asthetik eines Produktes, sondern eine
unabhéngige Betrachtung mit einfloss. Der Red Dot Design
Award ist ein von der Red Dot GmbH & Co. KG (2022) aus-
geschriebener, fiir die Teilnehmer kostenpflichtiger Design-
wettbewerb, bei welchem Produkte mit herausragender
Designqualitdt ausgezeichnet werden. Es wurde bei der
Auswahl der Fotos darauf geachtet, dass beide A/B-Produkte
jeweils vom gleichen Hersteller sowie in der gleichen Pro-
dukt- und Leistungskategorie angesiedelt waren, sodass eine
Vergleichbarkeit gewahrleistet war und sich die Produkte
nicht in deren Funktionen oder dhnlichem unterschieden.
Die Probandin oder der Proband sollte das fiir sie/ihn an-

Marketing Review St.Gallen 2| 2023

sprechendere Produkt auswahlen. Zudem wurden jeweils
finf weitere Items gestellt, die sich auf die langere und acht-
samere Nutzung und auf das Aussehen des Produkts bezogen
(quantifiziert iiber eine 5-stufige Likert-Skala). Die Intention
dieser Abschnitte war es, einen direkten Zusammenhang
zwischen dem Produktdesign und dem suffizienten Verhalten
der Probandinnen und Probanden ableiten zu konnen.

Um Verstandnisprobleme, Beeinflussungsfaktoren oder Ahn-
liches bei der Online-Befragung zu reduzieren, wurde ein Pre-
test durchgefiihrt. Durch verschiedene Riickmeldungen der
Probandinnen und Probanden wurden kleine Anderungen am
Fragebogen vorgenommen, so wurde beispielsweise das Logo
des Red Dot Awards auf den Produktbildern als beeinflussend
wahrgenommen, sodass es letztendlich entfernt wurde.

Ergebnisse

Die Datenerhebung fand iiber fiinf Wochen statt. Hierbei wurde
eine aktive und passive Auswahl der Probandinnen und Pro-
banden kombiniert. Bei der aktiven Auswahl wurde eine Ein-
ladung an Probandinnen und Probanden mit unterschiedlichen
beruflichen Hintergriinden geschickt. Um eine passive Auswahl
von Versuchsteilnehmerinnen und Versuchsteilnehmern zu
generieren, wurde ein Einladungstext mit dem Umfragelink
auf verschiedenen Social-Media-Plattformen verdffentlicht.
Aufgrund des Datenschutzes wurde die Umfrage anonymi-
siert, wodurch kein Riickschluss gezogen werden konnte, ob
eine Probandin oder ein Proband durch die aktive oder passive
Auswahl generiert wurde. Letztlich wies die Befragung eine
Stichprobengrosse von n =257 vornehmlich aus dem deutschen
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Handlungsempfehlungen

—_—

1 Suffizienz-Marketing darf nicht als De-Marketing
oder Verringerungsstrategie verstanden werden,
sondern als ein schlankes und fokussiertes
Marketing, welches darauf abzielt, Kunden- und
Gesellschaftsbediirfnisse in genitigender, massvoller
und befriedigender Weise langfristig orientiert zu
erfiillen.

™\

Neben den Designkriterien Nutzungsorientierung,
Haltbarkeit/Zuverldssigkeit und Modularitat/
Offenheit wirken «schéne» und dsthetisch
empfundene Produkte den immer kiirzer werdenden
Produktlebenszeiten (= Wegwerfkultur) entgegen.

“\

In die aktuellen Entwurfs- und Produkt-
entwicklungsprozesse sollte — gerade auch im
Investitionsgiitersegment — das Designkriterium
Asthetik mit Fokus auf ein einfaches und klares
Design aufgenommen werden.

=\

Die ARUM-Designkriterien sollten ergdnzend zu
den unternehmenseigenen Produktentwurfs-
Methodiken im B-to-C- und B-to-B-Segment
Anwendung finden, um ein suffizientes Kauf- und
Nutzungsverhalten zu férdern.

Raum auf. Die Umfrage wurde von einem breiten Querschnitt
der deutschen Bevolkerung beantwortet, was sich in der brei-
ten Altersspannweite von 18-80 Jahre, den unterschiedlichen
Bildungsniveaus und den verschiedenen Personlichkeitstypen
widerspiegelte (siehe Tabelle 1). Das Bildungsniveau wurde iiber
den ausgetibten Beruf mithilfe eines Freitextfelds abgefragt. Bei

der Auswertung zeigte sich ein ausgewogenes und zugleich
vielfdltiges Berufsspektrum.

Zur Evaluation der Ergebnisse der Online-Umfrage und der
A/B-Tests wurden jeweils die Produkte und (Arbeits-)Um-
gebungen im B-to-C- und B-to-B-Segment zusammengefasst
und als Durchschnittswert gleich gewichtet. Tabelle 2 ag-
gregiert die Kernaussagen bzgl. des suffizienten Kauf- und
Nutzungsverhaltens der Online-Umfrage.

Die Ergebnisse der Umfrage belegen, dass eine klare und struk-
turierte (Arbeits-)Umgebung bevorzugt und mehr wertgeschatzt
wird. Zugleich wird sie auch verantwortungsbewusster und
behutsamer behandelt (83% im B-to-C und 79% im B-to-B). Diese
Ergebnisse lassen den Schluss zu, dass ein klares und struktu-
riertes Ausseres zu einem suffizienteren Nutzungsverhalten
fiihrt. Mit der hoheren Wertschatzung und dem besseren Ge-
fallen geht ein verantwortungsbewussterer Nutzen einher, was
wiederum die Nutzungsdauer verlingern kann.

Bei allen A/B-Tests der gewdhlten Produkte wurde das klare und
schlichte (= suffiziente) Design mit grofSer Mehrheit bevorzugt.
Zudem zeigte sich, dass B-to-C-Produkte allein durch ihr optisch
ansprechenderes Ausseres von 35% (B-to-B-Produkte: 30%) der
Probandinnen und Probanden achtsamer behandelt und von
41% (B-to-B-Produkte: 28%) der Probandinnen und Probanden
langer benutzt werden. Diese Zahlen zeigen das Suffizienz-
Potenzial der dsthetischen Dimension eines Produkts. Auf-
grund des verantwortungsvolleren Umgangs und zugleich des
Willens des langeren Nutzens — jede/r dritte Teilnehmende aus
der Umfrage — wird die Nutzungsdauer eines Gutes verldngert
und die Neukaufrate reduziert, was zur Entschleunigung (im
Sinne einer Reduktion der Konsumfrequenz) nach Sachs (1993)
fiihrt. Die Auswertung des Fragebogens zeigt zudem, dass nicht
nur ein klares und {ibersichtliches Design von mehr als der
Halfte der Personen bevorzugt wird, sondern diesem von 39%

Tabelle 2: Ergebnisse der Online-Umfrage (n=257) und Auswirkungen des Designkriteriums Asthetik

auf das suffiziente Kauf- und Nutzungsverhalten

B-to-C- B-to-B- ... der Befragten ...
Segment Segment
83% 79% .. haben ein héheres Vertrauen in eine ansprechend gestaltete (Arbeits-)Umgebung und gehen verantwortungsvoller mit dieser um.
82% 68% .. bevorzugen ein einfaches und klares Design der Gebrauchsgiter.
41% 28% .. gebrauchen ansprechend gestaltete Produkte langer.
39% 32% .. haben in die Funktionalitat ansprechend gestalteter Gebrauchsgiiter ein héheres Vertrauen.
35% 30% .. behandeln Produkte, welche optisch ansprechend sind, achtsamer.
Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 3: ARUM-Designkriterien fiir ein suffizientes Kauf- und Nutzungsverhalten

Appealing & Clear

Use-orientated

Modular & Open

Quelle: Eigene Darstellung (© Schlipf, © Pexels, © Adobe Stock).

Asthetik spielt im Hinblick auf
das Kundenvertrauen in das vor-
liegende Produkt und den acht-
samen und verantwortungsvollen
Gebrauch der Produkte in der
Nutzungsphase eine grosse Rolle.

der Probandinnen und Probanden auch mehr Vertrauen in die
Funktionen der entsprechenden B-to-C-Produkte (B-to-B-Pro-
dukte: 32%) geschenkt wird. Genau hier setzt unter anderem
das Designkriterium Modularitat an. Dieses Kriterium hat zum
Ziel, komplexe Systeme wieder klarer bzw. beherrschbarer zu
machen und hierdurch sowohl die Erweiterbarkeit von Systemen
als auch die Reparierbarkeit zu ermdglichen. Zusammenfassend
zeigen die empirischen Umfrageergebnisse, dass Asthetik —also
schoner wahrgenommene Produkte — sowohl im B-to-C- als auch
B-to-B-Segment signifikant zu einem suffizienteren Kauf- und
Nutzungsverhalten fiihren.

Obgleich der hohe Anteil an teilnehmenden Probandinnen und
Probanden mit dem Personlichkeitstyp «stetig» auffallend war,
zeigte sich sowohl zwischen den extro- und introvertierten
Teilnehmenden als auch zwischen den sach- und beziehungs-
orientierten kein signifikanter Unterschied im Umgang mit den
gezeigten Produkten und (Arbeits-)Umgebungen.

Fazit & Ausblick

Die Ergebnisse aus der Umfrage und dem Stand der Forschung
und Technik zeigen, dass die vier Designkriterien Nutzungs-

Marketing Review St.Gallen 2| 2023

orientierung, Haltbarkeit/Zuverlassigkeit, Modularitat/Offen-
heit sowie Asthetik ein suffizientes Kauf- und Nutzungsver-
halten sowohl im B-to-C- als auch im B-to-B-Segment férdern.
Es werden Produktdesigns benétigt, die neben der funktio-
nalen Haltbarkeit, der Erweiterbarkeit sowie Reparierbarkeit
die Kéduferschaft und Nutzende langfristig ansprechen und
emotional befriedigen, um dem immer kiirzer werdenden
Produktlebenszyklus entgegenzuwirken. Besonders in diesem
Fall wird die asthetische Gestaltung zu einem Instrument
der Suffizienz.

Eine Betrachtung des B-to-B-Segments ist hierbei sowohl aus
inhaltlichen wie auch effektbezogenen Griinden begriindet
und notwendig. Effektbezogen, da die Betrachtung des B-
to-B-Segments essenziell ist, weil Markt- und Umsatzgrosse
und damit verbunden auch die Menge an CO, und sonstigen
Treibhausgasen weit iiber denen im B-to-C-Segment liegen.
Inhaltlich — obgleich auf den ersten Blick oft nicht ersichtlich
- zeigt die Studie, dass Asthetik im Hinblick auf das Kunden-
vertrauen in das vorliegende Produkt und den achtsamen
und verantwortungsvollen Gebrauch der Produkte in der
Nutzungsphase eine grosse Rolle spielt.

Hieraus ergibt sich der Vorschlag der ARUM-Designkriterien
(Abb. 3) in Anlehnung an die entsprechende Pflanzengattung
(lat. Arum):

A =appealing & clear design

R =reliable/durable
e U =user-orientated

M = modular & open
Als Limitationen der vorliegenden Studie sind die Reprasentativi-
tat der Stichprobe (u.a. absolute Grosse, Umfang der A/B-Tests,
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Betrachtungsraum vornehmlich Deutschland), die Eingrenzung
der vielfaltigen Dimensionen von Asthetik auf die visuelle Wahr-
nehmung sowie das mogliche Dilemma einer Attitude-Behavi-
our-Gap der Probandinnen und Probanden zu nennen.

In einem néachsten Schritt sollen die Designkriterien nicht un-
abhéngig voneinander, sondern integrativ betrachtet werden
und im Einklang mit den identifizierten Gestaltungsrichtlinien
in Analogie zu den vier (bzw. sieben) «Marketing-Ps» Ver-
marktungsansatze fiir ein suffizientes Kauf- und Nutzungs-
verhalten abgeleitet und verifiziert werden. | |
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