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Cleantech-Märkte
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Welche Märkte haben Technologie-Risiken?
Welche Märkte haben Kundenrisiken?
Welche Märkte haben beide Risiken?
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Transport



Zu früher Markteintritt,
Markt ist nicht reif

Early Adopters sind zurückhaltend,
Zu langsame Marktentwicklung

Unterschiedliche Konsummuster,
Diffusionsstop,
Technologie bleibt Nischenmarkt

Unterschiedliche Konsummuster,
beschränkte Marktgrösse

Wenig Effizienzsteigerungspotenzial,
schlechte Marktskalierung

Folgetechnologie erfolgreich,
zu kurzes Marktfenster

Kundenrisiken

Kategorie Abweichung
Grüne / Braune Konsumenten

1. Lebensmittel 1.28

2. Haushaltsgeräte (Energieeffizienz) 1.12

3. Mobilität 1.09

4. Energiebezug 1.28

…

6. Wohnen (Reparaturen /Renovationen) 0.89

…

8. Wasch- und Reinigungsmittel 1.45

…

10. Körperpflege und Kosmetika 1.53

Adaptationsbereitschaft und Verhaltensabweichung

4



Auch grüne Kunden sind nicht immer grün
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Bei jedem 
Kaufentscheid:

20.8%

Bei vielen 
Kaufentscheiden:

31.5%

Gelegentlich bei 
Kaufentscheiden:

21.2%

Selten bei 
Kaufentscheiden:

14.8%
Nie bei 

Kaufentscheiden:
11.6%

Treue Kunden Gelegenheitskunden Zufalls- und 
Nichtkunden

Energie
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Environmentally 
green customers

Price sensitive
green customers

Conventional 
customers

Risiken grüner Produkte

K
og

ni
tiv

e
Ü

be
rz

eu
gu

ng A
ffektive

Ü
berzeugung

Emerging 
green customers

Nutzen grüner Produkte

Marktexpansion nur mit mehreren Strategien möglich  



Affektive Überzeugungsstrategien
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Weltverbesserung: Generationen-Verantwortung, 
Umweltentlastung, CO2-Reduktion, Verkehrsreduktion, 

gerechte Welt, faire Arbeitsbedingungen

Persönliche Marktbeeinflussung: Anti-Globalisierung 
(lokale Anbieter), Bestrafung und Belohnung von 

Unternehmen, Zeichen für die Politik

Statusgewinn: Soziale Akzeptanz im Freundeskreis, 
persönliche Lebensqualität, gutes Gewissen

Erfolgskritische «Emerging Green Customers»

1. Einfacher Zugang zu Produktinformationen

2. Verständliche Kriterien für «Clean»

3. Glaubwürdige Absender

4. Transparentere Produktbewertungen (von Kunden für Kunden)

5. Mehr Infos von unabhängigen Expertenorganisationen

6. Mehr Infos von den Herstellern

7. Mehr Infos von NGOs

8. Weniger Label und Initiativen

9. Mehr Dialogmöglichkeiten mit Herstellern

10. Mehr Infos vom Staat

11. Emotionalere Ansprache
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Green Marketing Gap

«Unfortunately, marketing research that evaluates s ustainable activities 
is lacking in comparison to other disciplines»

Cronin / Smith / Gleim / Ramirez / Martinez 2010
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Entwicklung eines (gemeinsamen)
Green Marketing-Knowhows:
Green-B2B-Marketing

Kundenforschung:
Green Champions
Linked-Benefit Strategien

Global Quality Policy
Swiss Cleantech als Marktpremium

Braucht es eine Cleantech-Marketing-Forschung?


