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Nachhaltigkeit in Krisenzeiten – quo vadis?

September 2023

Megatrend Nachhaltigkeit (SDGs usw.)

Konsument:inneninteresse an 
nachhaltigen 
Produkten und Services

Temporärer 
Nachhaltigkeits-
schub?

?

Hat Corona das 
nachhaltige Verhalten 

verändert?

Verallgemeinerung: 
Sind Krisen eine 

Chance oder Gefahr 
für Nachhaltigkeit?

Wie sollte die Politik 
in Krisen vorgehen?

Welche Risiken und 
Potenziale ergeben 

sich für 
Unternehmen?
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Gerade vor, während und nach Corona ging es auch um Nachhaltigkeit: 
Beispielhafte Verhaltensänderungen 

Trend zu verstärktem Kauf 
regionaler und schweizerischer Produkte.

Deutlich weniger öV-Nutzung, 
Reduktion von Flugreisen.

Starker Trend 
zum eigenen Kochen und Backen.



Gedämpfter Nachhaltigkeitstrend?
Beispiel vegane Produkte
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Quelle: The Guardian, 2023, online

Quelle: vegconomist, 2023

Quelle: Handelsblatt, 2023, online

https://amp-theguardian-com.cdn.ampproject.org/c/s/amp.theguardian.com/business/2023/aug/08/sales-at-vegan-burger-maker-beyond-meat-fall-by-almost-a-third
https://vegconomist.de/studien-und-zahlen/neue-studie-rabobank-pflanzliche-fleischalternativen/?utm_medium=email&utm_source=rasa_io&utm_campaign=newsletter&nab=1
https://www.handelsblatt.com/unternehmen/industrie/autoindustrie-vw-bringt-die-currywurst-zurueck-in-die-kantine-des-vorstandshochhauses/29358554.html


Forschungsprojekt «Corona und nachhaltiges Konsumentenverhalten»
Sechs Messungen und zwei Sonderuntersuchungen während den vier Phasen der Corona-Krise 
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Inzidenz; Bestätigte Fälle Suchanfragen "Covid" (100= höchster Wert)

2. 
Folgemessung
Während erneuter 
Verschärfungen 
der Richtlinien 

25.02.2020
Erster 
bestätigter 
Fall in der 
Schweiz

Phase 2:
Akutphase

(Veränderungen rufen starke Reaktionen hervor)

Phase 3: 
Akklimatisierungsphase

(Rasches Gewöhnen an neue Zustände)

Phase 4: 
Nachkrisenphase

(Teilweise Rückkehr zu Verhalten vor der Krise)

Nullmessung
Während dem 
ersten Lockdown

1. Folgemessung
Direkt nach den 
ersten, grossen 
Lockerungen durch 
den Bundesrat

3. Folgemessung 
Während dem Anlaufen 
der Impfungen 

4. Folgemessung 
Nach Einführung der 
Zertifikatspflicht 

Ab 2023
Dissemination der 
Erkenntnisse 
aus dem Forschungsprojekt:
Nachhaltigkeit während Krisen 
erhalten und fördern

24.02.2022
Invasion russischer Truppen 
in die Ukraine
(zur zeitlichen Einordnung)

Sonderbefragung Pro Velo
Velofahrverhalten von 
Alltagsfahrer:innen im Winter

5. Folgemessung
Nach Aufhebung aller 
Corona-Massnahmen

Sonderbefragung reCIRCLE
Nachhaltige Optionen für Take-Away

Phase 1:
Vorphase
(Negation der Krise)
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Was ist nachhaltiges Verhalten?
Nachhaltigkeitsindex (NHI) zur Messung von ökologisch nachhaltigem Konsument:innenverhalten



Mittelwert
(0 = nie, 
1 = selten, 
2 = ab und zu, 
3 =  häufig)

Gewichtung

Energieeffizienz und Abfallreduzierung 2.50 0.38

Lokaler Konsum 2.52 0.51

Nachhaltige Mobilität 1.69 0.54

Integration ethischer und 
umweltfreundlicher Werte in den Alltag

2.03 0.68

Werte für die einzelnen Faktoren
Messung April/ Mai 2022

June 2023



Nachhaltiges Konsument:innenverhalten 
in Krisen verstehen und daraus lernen
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Bildquelle: Foto von SHVETS production von Pexels: https://www.pexels.com/de-
de/foto/buro-gesichtslos-innen-arbeit-7176026/



Ablauf von Krisen
Phasen einer Krise
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Vorphase
-Prävention

-Vorbereitung

Krise
-Akutphase

-Akklimatisierungsphase

Nachphase
-Evaluation

-Lernprozesse



Das Crisis-Behavior-Modell
Ein Modell zur Erklärung von nachhaltigem Konsumentenverhalten in Krisen
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Phasen einer Krise
Darstellung der Verhaltensänderung über die Zeit während Krisen in idealtypischen Szenarien
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-phase

Nachphase

S
tä

rk
e 

de
r 

Ve
rh

al
te

ns
än

de
ru

ng

Zeit

Plötzliche Krise mit nachhaltiger Verhaltensänderung
Plötzliche Krise mit anschliessender Rückkehr zum ursprünglichen Verhalten
Schleichende Krise mit nachhaltiger Verhaltensänderung
Schleichende Krise mit anschliessender Rückkehr zum ursprünglichen Verhalten



• Bestehende Gewohnheiten bestimmen das Verhalten

• Viele Unklarheiten

• Fehlende Dringlichkeit, wenig Unsicherheit

Phase 1: Die Vorphase
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Negation bzw. Ablehnung der Krise aufgrund von fehlender, eigener Betroffenheit



Die Vorphase von Corona
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Quelle: Tagesspiegel, 2020, online 

Quelle: Mahroum et al., 2022

Expert:innen warnten seit Jahren 
vor Pandemien.

Quelle: Walliser Bote, 2020 

Das Epidemiengesetz bildet die 
rechtliche Grundlage für die Reaktion 
auf übertragbare Krankheiten.

Auch hatte die Schweiz einen 
Aktionsplan.

https://www.tagesspiegel.de/politik/wir-sind-nicht-bereit-fur-eine-epidemie-4155868.html
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0953620522002588?via%3Dihub
https://www.bag.admin.ch/bag/de/home/gesetze-und-bewilligungen/gesetzgebung/gesetzgebung-mensch-gesundheit/epidemiengesetz.html


• Gewohnheiten werden gekippt.

• Die Bedrohung bzw. Angst vor der Krise führt dazu, dass 
Wertvorstellungen,  wie z. B. Nachhaltigkeit in den Hintergrund rücken.

• Menschen verhalten sich auch weniger materialistisch, Besitz wird 
weniger wichtig.

• Selbstversorgung nimmt eine grössere Rolle ein.

Phase 2: Die Akutphase
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Der Mensch reagiert stark auf Veränderungen
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 Reduzierter Pendlerverkehr

 Der Pendlerverkehr nahm 
drastisch ab. 

 Insbesondere der öV wurde 
deutlich weniger genutzt.

Berufliches Mobilitätsverhalten im April 2020 
& Vergleich zu vor 3 Monaten

Quelle: Zbinden et al., 2020 

Krisen beeinflussen das Verhalten von Konsument:innen stark
Das Beispiel der Corona-Pandemie

http://dx.doi.org/10.5281/zenodo.5036777
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 Die Menschen achteten stärker 
auf ihre Gesundheit.

 Starker Trend zum eigenen 
Kochen und Backen.

 Mehr Zeit in der Natur.

Gesundheits- und Umweltverhalten im April 2020 & Vergleich 
zu vor 3 Monaten

Quelle: Zbinden et al., 2020 

Krisen beeinflussen das Verhalten von Konsument:innen stark
Das Beispiel der Corona-Pandemie

http://dx.doi.org/10.5281/zenodo.5036777
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Krisen beeinflussen das Verhalten von Konsument:innen stark
Auch die Medien berichteten darüber

Auch der Frankfurter Allgemeinen Zeitung ist der Back-Trend im Frühling 2020 aufgefallen. 
Quelle: FAZ, 2020 (online) 

Die Luzerner Zeitung berichtete am 13.05.2020 über verändertes Mobilitätsverhalten 
aus Angst vor Ansteckungen. Quelle: Luzerner Zeitung, 2020 (online) 

https://www.faz.net/aktuell/stil/essen-trinken/krisenhobbies-waehrend-corona-warum-backen-ploetzlich-alle-brot-16733335.html
https://www.luzernerzeitung.ch/wirtschaft/angst-vor-einer-ansteckung-jeder-vierte-ov-nutzer-will-weniger-zug-fahren-bahn-und-bus-werden-leiden-ld.1219809
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• Im Laufe der Rückkehr zu einer Normalität spielen sich angepasste 
Gewohnheiten ein.

• Durch die Krise hervorgebrachtes – und z. T. erzwungenes – Ausprobieren 
führt zu einer Neueinschätzung, ob das Verhalten einfach umsetzbar ist oder 
zu täglichem Mehraufwand führt.

Die Akklimatisierungsphase von Corona – ein Beispiel:

• Eine Person, die in der Corona-Pandemie häufiger mit dem Fahrrad 
unterwegs war und auf die Idee gekommen ist, das Fahrrad auch nach 
Lockerung der Massnahmen zum Pendeln zu nutzen.

 Überprüfung, ob Verhaltensänderung (z. B. häufigeres Fahrradfahren) auch 
in schwächeren Krisenphasen umsetzbar ist.
 Wird Mehraufwand > Nutzen eingeschätzt, wird die Person zum alten 

Verhalten zurückkehren.
 Bei Einschätzung Zusatznutzen > Mehraufwand: Hohe Wahrscheinlichkeit, 

dass neu erlernte Verhaltensweise weiter aufrecht erhalten bleibt.

Wichtigste Phase für ein New Normal.

Phase 3: Die Akklimatisierungsphase

Der Mensch gewöhnt sich rasch an Zustände



Das Fahrradbeispiel ist nicht bloss hypothetisch
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Quelle: Eigene Darstellung

Der Trend zu häufigerem Fahrradfahren hielt in der Akklimatisierungsphase weiter an



• Die organisatorische Unterstützung beginnt in dieser Phase oft abzunehmen.

• Die am stärksten Betroffenen werden weiterhin erhebliche Bedürfnisse haben.
• Zum Beispiel an Long Covid erkrankte Personen.

• Ein Grossteil der Bevölkerung kehrt zurück zur Normalität, d.h. zu alten
Verhaltensweisen oder einem “New Normal”.
• Häufig tritt dabei ein starker Jojo-Effekt ein.
• Z. B. Abnahme von Home-Office nach Lockerungen der Corona-Massnahmen.

• Teilweise findet auch eine Überkompensation statt.
• Z. B. Nachholbedarf bei Konzerten und Fernreisen.

Phase 4: Die Nachkrisenphase

September 2023

Starker Jojo-Effekt, nur bestimmte Verhaltensweisen bleiben auf einem ‘New Normal’



Volle Lager und sinkende Preise: Die erhöhte Nachfrage nach Waren ist 
abgeflacht

September 2023

Quelle: SRF, 2023 Quelle: SRF, 2023

https://www.srf.ch/news/wirtschaft/die-warenlager-sind-voll-konsumenten-wollen-erlebnisse-statt-waren-die-lager-fuellen-sich
https://www.srf.ch/news/wirtschaft/volle-lager-druecken-preise-der-boom-ist-vorbei-jetzt-werden-velos-guenstiger


• Idealerweise sollte die Nachkrisenphase auch einer Lernphase gleichen:
• Probleme, die während der jüngsten Krise aufgedeckt wurden, angehen,
• daraus lernen, um auf zukünftige Krisen besser vorbereitet zu sein.

Phase 4: Die Nachkrisenphase

September 2023

Starker Jojo-Effekt, nur bestimmte Verhaltensweisen bleiben auf einem ‘New Normal’



Krisen beeinflussen das Verhalten 
von Konsument:innen stark.

Diese Shifts zu verstehen kann Marketers helfen, 
ihre Strategien anzupassen und in Krisensituationen 
angemessen mit Kund:innen zu kommunizieren.

September 2023

Bildquelle: Foto von SHVETS production von Pexels: https://www.pexels.com/de-
de/foto/mann-jeans-herbst-bewegung-7203956/



Lernen für zukünftige Krisen

September 2023
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VORPHASE AKUTPHASE AKKLIMATISIERUNGS-
PHASE

NACHPHASE

Systematische 
Krisenvorbereitung

• Basis für transparente 
Kommunikation

• Stabile Infrastruktur
• Zuverlässige 

Kommunikationskanäle
• Beziehungsmanagement 

Krisenbewältigungs-
Akteuren

Best Practice-Beispiel

• Vorbereitungskampagnen 
und -workshops

Kommunikation

• Früh, konsistent, 
transparent

• Vertrauen stärken
• Emotionale Reaktionen 

einbeziehen

Best Practice-Beispiel
• Pressekonferenzen 

Bundesrat

Veränderte Bedürfnisse 
berücksichtigen

• Erhöhte 
Sicherheitsbedürfnisse 
bedienen

• Veränderungspotenzial 
ausschöpfen

Best Practice-Beispiel

• Digitalisierung in Hofläden

Kommunikation

• Ängste anerkennen
• Weiter informieren

Neue Gewohnheiten 
fördern

• Infrastruktur und 
Rahmenbedingungen für 
positive, nachhaltige 
Veränderungen bieten

Best Practice-Beispiele

• Ausbau Velo-Infrastruktur
• reCIRCLE-

Mehrweggeschirr

Learnings für zukünftige 
Krisen nutzen

• Evaluation
• Black Swan-Phänomen 

berücksichtigen
• Strukturen für zukünftige 

Krisen schaffen
• Unzufriedene einbinden

Best Practice-Beispiele

• Taiwans systemische 
Lernprozesse

• Krisenmanagement in der 
Schweiz



Eine aktuelle Krise, die uns in den kommenden Jahren weiter beschäftigen wird:
Die Klimakrise
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Quelle: Zeit Online, 2023

Quelle: SRF, 2023

Quelle: SRF, 2023

https://pixabay.com/de/photos/die-globale-erw%C3%A4rmung-klimaerw%C3%A4rmung-3255880/

https://www.zeit.de/news/2023-08/22/hitzewelle-in-spanien-man-kann-weder-leben-noch-schlafen?utm_referrer=https%3A%2F%2Fwww.google.de%2F
https://www.srf.ch/news/international/alarmierende-studie-klimawandel-bringt-jedem-dritten-unmenschliche-temperaturen
https://www.srf.ch/news/schweiz/ipcc-bericht-zum-klima-der-klimawandel-betrifft-die-schweiz-stark


• Die Bewältigung und Abmilderung der Klimakrise stellt eine grosse aktuelle Herausforderung dar. 
• Wir müssen unsere Emissionen drastisch reduzieren, um die globale Erderwärmung und dessen Folgen zu begrenzen.

Learnings aus vergangenen Krisen, wie etwa Corona,  für den Umgang mit der Klimakrise nutzen

Die Corona-Krise hat uns wertvolle Lehren geliefert, die wir bei der Klimakrise anwenden können, z. B.:
• Wir können unser Verhalten rapide und drastisch ändern, wenn wir wirklich müssen.
• Eine starke Zusammenarbeit über Sektoren hinaus ist wichtig beim Krisenmanagement.
• Corona hat bestehende Ungleichheiten deutlich gemacht. Auch bei der Bewältigung der Klimakrise ist es wichtig, die sozialen 

und wirtschaftlichen Dimensionen mitzuberücksichtigen.

Eine aktuelle Krise, die uns in den kommenden Jahren weiter beschäftigen wird:
Die Klimakrise

Herausforderung

Transformation hin zu einer grüneren Wirtschaft: Erfolgspotenzial für Unternehmen
• Corona führte implizit zwar zu einzelnen Verhaltensänderungen in Richtung mehr Nachhaltigkeit, z. B. häufigeres 

Fahrradfahren, öfter selbst kochen und backen, doch kam die Bewältigung der Klimakrise in dieser Zeit oft zu kurz.
• Unternehmen können einen positiven Einfluss nehmen, z. B. in dem sie nachhaltig investieren, ihre Emissionen reduzieren, 

und nachhaltige Produkte & Dienstleistungen entwickeln.
• Hierin liegt eine grosse Chance für Unternehmen, da Konsument:innen zunehmend Wert auf Nachhaltigkeit legen.

Gezieltes Marketing und zugeschnittene Kommunikation
• Wie gezeigt wurde, haben Krisen einen starken Einfluss auf individuelles Verhalten und die Emotionen der Menschen.
• Diese «Shifts» zu verstehen, kann Marketers helfen, ihre Strategien anzupassen und in Krisensituationen angemessen 

mit Kund:innen zu kommunizieren.  



Weitere Informationen finden Sie 
auf unserer  Projektseite

September 2023

Weitere Formate sind geplant, 
darunter ein Transfer-Workshop am 21.11.2023

Prof. Dr. Dominik Georgi, dominik.georgi@hslu.ch
Laura Oswald, laura.oswald@hslu.ch 
Marcel Zbinden, marcel.zbinden@hslu.ch

https://www.hslu.ch/de-ch/hochschule-luzern/forschung/projekte/detail/?pid=5813
mailto:dominik.georgi@hslu.ch
mailto:laura.oswald@hslu.ch
mailto:marcel.zbinden@hslu.ch

	Krisen bringen Konsument:innen vom Pfad zur Nachhaltigkeit ab – oder doch nicht?�Learnings aus der Corona-Pandemie
	Nachhaltigkeit in Krisenzeiten – quo vadis?
	Foliennummer 3
	Gedämpfter Nachhaltigkeitstrend?�Beispiel vegane Produkte
	Forschungsprojekt «Corona und nachhaltiges Konsumentenverhalten»�Sechs Messungen und zwei Sonderuntersuchungen während den vier Phasen der Corona-Krise �
	Foliennummer 6
	Werte für die einzelnen Faktoren�Messung April/ Mai 2022
	Nachhaltiges Konsument:innenverhalten �in Krisen verstehen und daraus lernen
	�Ablauf von Krisen�Phasen einer Krise�
	Das Crisis-Behavior-Modell�Ein Modell zur Erklärung von nachhaltigem Konsumentenverhalten in Krisen�
	Phasen einer Krise�Darstellung der Verhaltensänderung über die Zeit während Krisen in idealtypischen Szenarien�
	Phase 1: Die Vorphase
	Die Vorphase von Corona
	Phase 2: Die Akutphase
	Foliennummer 15
	Foliennummer 16
	Foliennummer 17
	Foliennummer 19
	Das Fahrradbeispiel ist nicht bloss hypothetisch
	Phase 4: Die Nachkrisenphase
	Volle Lager und sinkende Preise: Die erhöhte Nachfrage nach Waren ist abgeflacht
	Phase 4: Die Nachkrisenphase
	Krisen beeinflussen das Verhalten �von Konsument:innen stark.���Diese Shifts zu verstehen kann Marketers helfen, �ihre Strategien anzupassen und in Krisensituationen �angemessen mit Kund:innen zu kommunizieren.�
	Lernen für zukünftige Krisen
	Foliennummer 26
	Eine aktuelle Krise, die uns in den kommenden Jahren weiter beschäftigen wird:�Die Klimakrise
	Foliennummer 28
	Weitere Informationen finden Sie �auf unserer  Projektseite

