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1 Einleitung

Beim Klimagipfel 2015 in Paris wurde ein neuer Weltklimavertrag verabschiedet.
,Eine Anleitung zur Revolution auf 31 Seiten® (Schilly, 2015) betitelt die
Osterreichische Tageszeitung DerStandard. Auch Jan Kowalzig, Referent fir
Klimawandel und Klimapolitik von der Nichtregierungsorganisation Oxfam ist
zuversichtlich und nennt es den ,Meilenstein im Kampf gegen den Klimawandel“
(EPO, 2015). Uno-Generalsekretar Ban Ki-Moon geht noch weiter und
bezeichnet das ,Pariser Abkommen® als einen ,monumentalen Erfolg fir die
Welt“ (Hofmann, 2015). Das supranationale Abkommen kann durchaus als
Wende bezeichnet werden. Anders als im 1997 verabschiedeten und 2005
ratifizierten Kyoto-Protokoll konnten sich diesmal alle 195 teilnehmenden Staaten
auf einen Vertrag einigen. Dadurch bekennen sich die Staaten vertraglich dazu,
Anstrengungen im Kampf gegen den Klimawandel zu unternehmen und die

Klimaerwarmung verursachenden Treibhausgase drastisch zu reduzieren.

Das ,Pariser Abkommen® bereitet einen Weg in eine klimafreundliche und griine
Entwicklung. Der britische Klimadkonom Nicholas Stern schreibt dem Abkommen
zu, es schaffe enorme Mdglichkeiten fur eine klimafreundliche Wirtschaft und ein
ebensolches Wachstum (Hofmann, 2015). Auch John Kerry, der amerikanische
AuRenminister, ist davon Uberzeugt, dass mit dem Weltklimavertrag ein Signal an
den Markt gesendet wird: ,Die Produkte, die unser Leben verbessern, werden
kommen® (Ebenda). Dass der Markt solche Tendenzen aber auch ausnutzt,
beweist ein anderes zentrales Schlagwort der letzten Wochen: ,Volkswagening®
(Kiyak, 2015), das sich auch als Hashtag #volkswagening® durchgesetzt hat. Der
Fahrzeughersteller Volkswagen setzte Uber Jahre hinweg eine Software bei
Dieselmotoren ein, welche die Emissionswerte manipuliert. Die Fahrzeuge
wurden als umweltfreundliche Produkte vermarktet, hatten aber einen
gefalschten CO2-Ausstof3. Mit der Wortkreation ,Volkswagening® wird ein
Phanomen umschrieben, das bislang als Greenwashing bekannt war. Mit
Greenwashing werden Produkte, die weder umweltfreundlich noch nachhaltig

sind, mittels Marketingstrategien grin gefarbt. Greenwashing bezieht sich auf

! https://twitter.com/hashtag/volkswagening (Aufgerufen am 06.12.2015).
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Aussagen oder Handlungen von Organisationen, die suggerieren, dass ein
Produkt oder die Organisation positiv zum Erhalt der Umwelt beitragt, obwohl
dies nicht der Fall ist oder sogar das Gegenteil davon wahr ist (vgl. Chen &
Chang, 2012: 503). Immer mehr Unternehmen betreiben — bewusst oder
unbewusst — Greenwashing: so weisen 95% der in den USA untersuchten
Produktclaims mindestens ein Zeichen auf, das auf Greenwashing hindeutet
(Terrachoice, 2010: 6). Auch bei Untersuchungen im europaischen Raum fallt
das Zeugnis ahnlich aus: drei von vier griinen Anzeigen enthalten Merkmale, die
durchschnittliche Rezipientinnen irrefihren kénnen (vgl. Schmidt & Donsbach,
2012: 90).

Daher verwundert es auch nicht, dass 53% der Osterreichischen
Konsumentinnen der Werbung nicht glauben, in der Hersteller auf die
Umweltfreundlichkeit ihres  Angebots hinweisen. Zudem sind viele
Konsumentinnen der Meinung, dass Umweltfreundlichkeit den meisten grof3en
Unternehmen ziemlich egal ist (vgl. Reader’s Digest, 2012). Mit Zunahme des
Umweltbewusstseins in der breiten Bevolkerung und verstarkter Nachfrage nach
umweltfreundlichen Produkten, achten immer mehr Konsumentinnen beim
Einkauf auf O©kologische Aspekte. Konsumentinnen suchen gezielt nach
Produkten die 6kologisch, nachhaltig, 6ko-freundlich, klimafreundlich etc. sind.
Sie sind bereit fur umweltfreundliche Produkte tiefer in die Tasche zu greifen.
Mehr als vier Finftel der dsterreichischen Konsumentinnen (87%) haben in einer
Befragung des Magazins Reader’s Digest ihre Bereitschaft bekundet, fir
umweltfreundliche Produkte mehr zu bezahlen, wenn sie von deren

Umweltfreundlichkeit Uberzeugt sind (vgl. Reader’s Digest, 2012).

Auf die gesteigerte Nachfrage reagieren Unternehmen mit zahlreichen Produkten
und Dienstleistungen die einen Vorteil fir die Umwelt versprechen. Somit nimmt
auch grine Werbung zu. Darunter ist jene Werbung zu verstehen, mit welcher
Botschaften Uber die umweltfreundlichen Eigenschaften von Produkten oder
Dienstleistungen (vgl. Schuhwerk & Lefkoff-Hagius, 1995: 46) vermittelt werden.
Grine Werbeaussagen orientieren sich an den Bedirfnissen von
umweltbewussten Konsumentinnen (vgl. Zinkhan & Carlson, 1995: 2). Eine

Inhaltsanalyse von deutschen und britischen Zeitschriften von 1993 bis 2009
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zeigte, dass sich der Anteil an griner Werbung in diesem Zeitraum mehr als
verdoppelt hat (vgl. Schmidt & Donsbach, 2012: 87).

Der Anstieg von gruner Werbung fuihrt auch dazu, dass irrefuhrende grine
Werbung in Form von Greenwashing zunimmt (vgl. Terrachoice, 2010). Dadurch
gerat die Glaubwaurdigkeit von griner Werbung in Gefahr. Potenziell irrefiihrende
grune Werbung fihrt mdoglicherweise zu einem Vertrauensverlust bei dkologisch
motivierten Konsumentlnnen und beeintrachtigt deren Nachhaltigkeits-
bestrebungen. Denn dieser Vertrauensverlust kénnte so weit gehen, dass das
Interesse an gruner Werbung und umweltfreundlichen Produkten generell
schwindet (vgl. Chen & Chang 2012: 504).

Aufgedeckte Greenwashing-Skandale, wie jener von Volkswagen, bergen zwei
Potenziale in sich: einerseits die Gefahr, dass die Skepsis gegeniber griner
Werbung steigt und das Vertrauen in umweltfreundliche Produkte sinkt. Im
schlimmsten Fall bis zu einer ganzlichen Ablehnung von griiner Werbung.
Ernsthaft verfolgte nachhaltige Bestrebungen von Unternehmen wirden darunter
massiv leiden. Auf der anderen Seite enthalten solche Skandale aber auch eine
Chance. So kdnnen sie dazu beitragen, dass die Praxis des Greenwashings in
die oOffentliche Diskussion gelangt und die Sensibilitat fur grine
Marketingstrategien steigt. Werbetreibende stehen dann vor der Aufgabe ihre
Strategien zu hinterfragen und verantwortungsvoller zu kommunizieren.
AulRerdem konnen Greenwashing-Skandale dazu beitragen, dass in Zukunft
strengere Kontrollen und hohere Qualitatsstandards an griine Werbung gefordert
werden. Das kdnnte eine starkere Regulierung von griner Werbung zur Folge
haben. Letztendlich kann eine verantwortungsvolle grine Werbung zur

Nachhaltigkeit beitragen.

1.1 Forschungslicke und leitende Forschungsfragen

Welche Konsequenzen Greenwashing auf die Bewertung von griner Werbung
hat, wurde bereits in einigen Studien erforscht. Dabei wurde festgestellt, dass

irrefuhrende grine Werbung nicht nur zu weniger Glaubwurdigkeit fihrt, sondern
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auch zu negativer Einstellung gegenuber dem beworbenen Produkt, der
Werbung und der Marke selbst (z.B. Chen & Chang, 2012; Newell et al., 1998).

Andere Studien wiederum haben sich mit den Merkmalen von irrefihrender
griner Werbung beschéftigt und die Haufigkeit von Greenwashing in diversen
Medien erhoben (z.B. Carlson et al., 1993; Schmidt & Donsbach, 2012). Wobei
Trendanalysen uber einen langeren Zeitraum sowie systematische
Landervergleiche eher die Ausnahme sind und keine einzige Studie Uber den
Osterreichischen Markt vorhanden ist (vgl. Schmidt & Donsbach, 2012: 78).

Nur wenige Untersuchungen haben sich bisher damit beschéaftigt, wie
unterschiedliche Formen von Greenwashing von Rezipientinnen wahrgenommen
werden. Einerseits haben sich Studien damit beschaftigt inwieweit
Konsumentinnen tberhaupt eine Irrefihrung wahrnehmen (sind Konsumentinnen
in der Lage Greenwashing zu entlarven?). Auf der anderen Seite gibt wurde in
empirischen Studien der Frage nachgegangen, wie sich Greenwashings auf die
Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit und Bewertung der Werbung auswirkt.
In diesem Zusammenhang wurden bereits folgende Formen und Gestaltungs-
elemente von griner Werbung untersucht: Unterschiedliche Arten von
Okologischen Gitesiegel (z.B. Atkinson & Rosenthal, 2014); Irrefihrendes
Potenzial durch Erwecken von Naturgefuihlen (z.B. Parguel, Benoit-Moreau &
Russel, 2015); Auspragung von okologischen Argumenten (z.B. Schuhwerk &
Lefkoff-Hagius, 1995).

Es ist noch nicht ausreichend geklart, wie unterschiedliche Formen von
Greenwashing wahrgenommen und bewertet werden. Es ist noch zu wenig
Wissen dariber vorhanden, welche Form von Greenwashing das grof3te
IrrefUhrungspotenzial hat bzw. wie sich die Form des Greenwashings auf die
Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit und Bewertung der Werbung auswirkt. In den
bisherigen Studien wurde immer nur eine Form der Irrefihrung auf die Rezeption
erprobt. Eine Gegenuberstellung von unterschiedlichen Formen von
Greenwashing wurde bisher noch selten vorgenommen. Daher kdnnen noch

keine eindeutigen Aussagen daruber getroffen werden, ob eine Form des
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Greenwashings irrefihrender ist, als eine andere bzw. ob manche Formen
hoéheres, irrefuhrendes Potenzial aufweisen als andere.

AulRerdem ist noch unzureichend erforscht, welche Personen uberhaupt in der
Lage sind, irrefuhrende Werbung zu erkennen. Die vorliegende Diplomarbeit soll

einen Beitrag dazu leisten, um diese Fragen zu klaren.

Das Ubergeordnete Ziel der vorliegenden Forschungsarbeit ist es, zu klaren ob
unterschiedliche Formen von Greenwashing unterschiedlich wahrgenommen und
bewertet werden. Sind manche Formen von Greenwashing irrefiihrender als
andere? Welcher Form von Greenwashing kommen Konsumentinnen eher auf
die Schliche bzw. wann erkennen sie Greenwashing besser?

Zusatzlich soll untersucht werden, wie Charaktereigenschaften von Konsum-
entlnnen das Erkennen von Greenwashing beeinflussen. Wer ist in der Lage die
bewusste Tauschung zu entlarven, wer kann sie besser identifizieren? In
anderen Worten: Es soll herausgefunden werden, wie Konsumentinnen mit
unterschiedlich ausgepragten Umweltbewusstsein, Einstellungen zu 6kologi-
schen Produkten, Kaufverhalten von grinen Produkten und griinem Wissen, auf

verschiedene Formen von irrefihrender, griiner Werbung reagieren.

Daraus ergeben sich drei zentrale Forschungsfragen:
1.) Welchen Einfluss hat die Form des Greenwashings auf das Erkennen
desselben? Wird die Irrefhrung bei verschiedenen Formen von

Greenwashing unterschiedlich bewertet?

2.) Welche Person mit welchen Eigenschaften ist eher in der Lage
Greenwashing zu erkennen? Sind sogenannte grine Konsumentinnen
sensibler fur Greenwashing? Haben sie die Fahigkeit irrefihrende grine

Werbung besser zu erkennen?

3.) Weiters wird der Frage nachgegangen, welchen Effekt das Erkennen des
Greenwashings auf die Bewertung und die Einstellung gegentber der

Anzeige, der Marke und schlussendlich auf die Kaufabsicht hat.
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1.2 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich in 13 Kapitel. Die Abhandlung des theoretischen
Rahmens findet in den Kapiteln 3 bis einschliel3lich Kapitel 7 statt. Zur Klarung
der Forschungsfragen erfordert es zunéachst ein Verstandnis daruber was unter
Gruner Werbung und Greenwashing in der Kommunikationswissenschaft
verstanden wird. Eingangs wird in Kapitel 3 die Bedeutung und Entwicklung von
griner Werbung diskutiert. Insbesondere wird die Wirkungsweise von griner
Werbung im Vergleich zu herkémmlicher Werbung dargestellt.

Danach wird in Kapitel 4 ein Bogen zu Greenwashing gespannt. Dabei wird
anhand von aktueller internationaler Forschungsliteratur geklart, welche Formen
von Greenwashing unterschieden werden und welchen Effekt die Wahrnehmung
von Greenwashing auf die Bewertung der Glaubwaurdigkeit hat. Dies ist vor allem
wichtig, um zu beantworten, ob die Form ausschlaggebend dafir ist, wie
Greenwashing wahrgenommen wird. Aul3erdem wird erlautert, welche
Auswirkungen sich durch Greenwashing auf die Einstellung gegeniber der
Werbung, des Produktes, der Marke und auf die Kaufabsicht von
Konsumentinnen ergeben. Um den Bedarf an Regulierung von griiner Werbung
aufzuzeigen, erfolgt im vierten Kapitel ein kleiner Exkurs zur rechtlichen Situation

in Osterreich.

Zum Verstandnis, warum Werbung auf unterschiedliche Menschen unterschied-
lich wirkt, beschaftigt sich Kapitel 5 mit dem Involvement-Ansatz. Hierbei wird
davon ausgegangen, dass Menschen unterschiedlich stark involviert sind und
daher Medieninhalte differenziert verarbeiten. Dieser Gedanke fuldt auf dem
Elaboration Likelihood Modell, welches die differenzierte Rezeption und
Verarbeitung von persuasiven Mitteilungen noch vertiefender erklart.

Kapitel 6 behandelt im Speziellen das grine Involvement. Dieses wird
herangezogen um zu beschreiben, warum jemand und wer eigentlich zu griinen
Produkten greift und sich von griiner Werbung angesprochen fuhlt. Zunachst
werden die Indikatoren erlautert, die das grine Konsumverhalten messen.
Schliel3lich wird in Kapitel 7 das sogenannte griine Wissen beschrieben. Dabei
werden die unterschiedlichen Arten von grinem Wissen erlautert und dargestellt

welche Rolle des griinen Wissen fiur das Umweltverhalten hat.
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Danach werden im Kapitel 8 die Fragestellung gescharft und die Hypothesen
erarbeitet. Kapitel 9 (Untersuchungsanlage & Methode) und Kapitel 10
(Ergebnisse) bilden den empirischen Teil der Arbeit. Abschliel3end erfolgt im
Kapitel 11 die Zusammenfassung und Diskussion, welche die Limitation der

Forschungsarbeit und Implikationen fir kiinftige Forschung und fur Praxis enthalt.
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2 Grune Werbung

Wirtschaftliches Wachstum ist auf den Einsatz von Ressourcen angewiesen und
birgt daher immer das Risiko die Natur auszubeuten und Umweltglter zu
zerstoren. Im Brundtland-Bericht ,Our Common Future®, der 1987 von der
Weltkommission fir Umwelt und Entwicklung der Vereinten Nationen
veroffentlicht wurde, ist festgehalten: ,Sustainable development is development
that meets the needs of the present without compromising the ability of future
generations to meet their own needs. ?

Im Zuge dessen tauchte der Begriff ,Nachhaltige Entwicklung® bzw. ,Sustainable
Development" als neues Schlagwort auf und Iéste einen weltweiten Diskurs tber
Nachhaltigkeit aus. Mit dem daran anschlieRenden Weltgipfel von Rio de Janeiro
(1992) wurde zudem der Meilenstein auf dem Weg zur Nachhaltigkeit gelegt.
Damals verabschiedete die Weltgemeinschaft unter anderem die Agenda 21, ein
entwicklungs- und umweltpolitisches Aktionsprogramm, das Nachhaltigkeit in

Handeln umsetzen sollte.

Der Begriff Nachhaltigkeit wird auch mit Corporate Social Responsibility (CSR) in
der Literatur gleichgesetzt. Dabei handelt es sich um ein Konzept, welches
abzielt eine Balance zwischen den drei Eckpfeilern Soziales, Okonomie und
Okologie herzustellen (vgl. Gondemann/Michelsen, 2011: 25).

Mittlerweile sind nachhaltige Denkansétze verstarkt in unterschiedliche Bereiche
unseres Lebens eingedrungen und werden aktuell zunehmend aus wirtschaft-
licher, politischer und gesellschaftlicher Perspektive heraus diskutiert.
Nachhaltigkeit ist eine Strategie die auch von Unternehmen immer starker als
Zielsetzung verfolgt wird. Mit verschiedenen Strategien zeigen Unternehmen,
dass sie Verantwortung fur den Erhalt der Umwelt und den Wohlistand der
Gesellschaft Ubernehmen. Sie entwickelten umweltfreundliche Produkte und
Dienstleistungen um sich dadurch auch von anderen Mitbewerberinnen zu

unterscheiden und somit einen Marktvorteil zu sichern.

2 UNITED NATIONS (1987), Our Common Future, Brundtland-Report (Seite 51, Absatz 49).
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Grine Werbung ist dabei eines von vielen Marketingtools. Unter griiner Werbung
werden Werbebotschaften verstanden, die sich auf Eigenschaften eines
Produktes/einer Dienstleistung oder eines Unternehmens beziehen, die einen
positiven Einfluss auf die Umwelt haben (vgl. Scammon & Mayer, 1995: 35).
Neben MaRnahmen der Offentlichkeitsarbeit ist Werbung eines der wichtigsten
Instrumente, um potenziellen Konsumentinnen Informationen zu Produkten und
Dienstleistungen bereit zu stellen. Wahrend herkdmmliche Werbung drei
wesentliche Funktionen erflllen soll (namlich zu informieren, erinnern und zu
beeinflussen), verfolgt grine Werbung darlber hinaus das Ziel, ein positives
Image gegeniber umweltfreundlichen Marken bzw. Unternehmen zu schaffen
(vgl. Finisterra do Pago & Reis 2012: 148). Konsumentinnen sollen fir solche
Produkte gewonnen werden, die sich im Gegensatz zu herkdmmlichen Artikeln
durch soziale, 6konomische oder 6kologische Verantwortung hervorheben. Durch
das wachsende Bewusstsein fur ¢kologische Themen in der Bevolkerung, hat
grune Werbung in den letzten zwei Jahrzehnten stark zugenommen (vgl.
FUTERRA, 2008). Das steigende Umweltbewusstsein hat zudem Einfluss auf
den Lebensstil und auf das Kaufverhalten vieler Konsumentinnen. Sie &ndern ihr
Verhalten, um durch bewusste Kaufentscheidungen einen Beitrag zum Erhalt der
Umwelt zu leisten. Daher ist auch die Nachfrage nach Produkten, die eine
maoglichst geringe Auswirkung auf die Umwelt haben, gestiegen (vgl. Schmidt &
Donsbach, 2012: 76).

2.1 Definition griine Werbung

Eine gut operationalisierte Definition von griiner Werbung liefern Schmidt und
Donsbach (2012). In einer Studie mit Landervergleich untersuchten sie
Okologische Print-Anzeigen aus zwei deutschen und zwei britischen
Nachrichtenmagazinen im Zeitraum von 1993 bis 2009. Dabei stellten sie die
Frage, in welchem Ausmald und welcher Form Werbetreibende Umweltaspekte
als Vermarktungsstrategie einsetzen und fur ihre Zwecke instrumentalisieren.

Ihrer Auffassung nach zahlt zu griner Werbung jedes Werbemittel, das direkt
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oder indirekt Botschaften verwendet, die vermitteln, dass sich das Beworbene
positiv auf den Erhalt der Umwelt auswirkt. Dabei kann sich der umweltrelevante
Aspekt auf das beworbene Produkt selbst, auf Produktionsprozesse im
Unternehmen (z.B. umweltschonende Herstellungsverfahren) oder auf
umweltfreundliche MalRnahmen des Unternehmens (z.B. soziales Engagement
oder Spendenaktionen) beziehen. Indirekte Bewerbung liegt dann vor, wenn nicht
konkret ein Umweltaspekt vermittelt wird, jedoch durch Interpretation ein
Umweltbezug hergestellt werden kann. Zu gruner Werbung zahlt aufRerdem
Werbung, die mittels Oko-Siegeln einen Umweltaspekt herstellt (vgl. Schmidt &
Donsbach, 2012: 77). In der Vermarktung sind zwei Formen von Oko-Siegeln
gangig. Einerseits werden Oko-Siegel verwendet, die durch unabhangige
Zertifizierungsstellen vergeben werden (z.B. Osterreichisches Umweltzeichen,
FSC, Bio-Austria). Daneben kommen auch Oko-Siegel zum Einsatz, die von
Unternehmen selbst erfunden werden (zum Beispiel: ,BiGood“ von der
Drogeriekette Bipa oder auch ,Zurtck zum Ursprung“ vom Lebensmittelhandler
Hofer).

Zu guter Letzt definieren Schmidt und Donsbach (2012) was nicht zu griner
Werbung zahlt. Namlich jene Werbung, die sich zwar mit positiven Begriffen aus
der Natur bedient, aber keinen Bezug zum Erhalt der Umwelt herstellt (vgl.
Schmidt & Donsbach, 2012: 78). Das ist beispielsweise bei Werbung der Fall, die
angibt ein beworbenes Produkt sei naturrein, erntefrisch oder enthalte keine

kunstlichen Zusatzstoffe.

2.2 Merkmale griner Werbung

Obwohl die Verwendung griner Werbebotschaften in den letzten Jahren stark
zugenommen hat, wurden bisher wenige Studien zur Klassifizierung von griinen
Claims durchgefuhrt (vgl. Chan, 2015: 352). Im Rahmen einer Inhaltsanalyse
haben Carlson et al. (1993) vier Aspekte herausgearbeitet, worauf sich grine

Botschaften beziehen.
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Demnach kdnnen griine Claims folgendermal3en eingeteilt werden:

1. Produktbezogene grune Claims: Aussagen beziehen sich auf
umweltbezogene Eigenschaften die das Produkt betreffen (z.B. ,Das
Produkt ist biologisch abbaubar®).

2. Prozessorientierte griine Claims: die griinen Botschaften beziehen sich auf
umweltfreundliche Fertigungs- und Verarbeitungsprozesse die zur
Herstellung des Produktes dienen (z.B. ,Unsere Fertigungsanlage wird zu
100% mit Solarstrom betrieben®).

3. Imageorientierte grine Claims: Aussagen die zur Imagepflege des
Unternehmens beitragen (z.B. ,Wir engagieren uns fur den Erhalt des
Regenwaldes").

4. Umweltrelevante Fakten: Eine allgemeine Aussage uUber den Zustand der
Umwelt (z.B. ,Die Rohstoffe der Erde ndhern sich dem Ende zu®).

5. Kombination von allen genannten Typen

Hartmann, Apaolaza-lbafiez und Sainz (2005) machen eine weitere Einteilung
von grinen Claims. Sie unterscheiden funktionale von emotionalen Argumenten.
Daneben gibt es auch griine Werbung die eine Kombination aus funktionalen und
emotionalen Elementen verbindet.

Funktionale griine Werbung argumentiert mit den umweltfreundlichen Produkt-
eigenschaften oder dem Herstellungsprozess. Emotionale Werbung hingegen
setzt vor allem auf visuelle Reize. Funktionale Aussagen prasentieren
stichhaltige und konkrete Informationen tber den Beitrag zur Umwelt. Solche
Vorteile konnten beispielsweise die umweltfreundliche Produktion, oder der
Nutzen der sich durch die Verwendung des Produktes fiur die Umwelt ergibt oder
aber auch die Mdglichkeit der umweltfreundlichen Entsorgung sein. Das Ziel der
funktionalen Werbe-Strategie ist, fundierte Informationen Uber die umwelt-
freundlichen Aspekte des Produktes zur Verfiigung zu stellen. Im Gegenzug
dazu, zielt emotionale Werbung darauf ab, affektive Reaktionen zu wecken. Bei
emotionaler griiner Werbung sollen Elemente wie emotionsgeladene Sprache,

Bild oder Ton die Gefiihle ansprechen und positive Assoziationen hervorrufen.
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2.3 Wirkungsweise gruner Werbung

Im Vergleich zur herkdmmlichen Werbung, hat griine Werbung eine hdhere
Akzeptanz und wird durchschnittlich positiver bewertet. Informationsangebote fur
umweltfreundliche Produkte haben eine starkere Wirkung, als konventionelle
Produktwerbung. Werbung, die den Aspekt des Umweltschutzes in den
Vordergrund stellt, hat vor allem bei Personen mit niedrigem griinen Involvement
eine hohere Zustimmung. Zu diesem Ergebnis kommen unter anderem
Schuhwerk, Lekoff und Hagius (1995). Hartmann und Apaolaza-lbafiez (2009)
stellten den Teilnehmenden einer experimentellen Studie eine griine und eine
konventionelle Print-Anzeigen gegenuber. Griine Werbung scheint allgemein
einen starkeren persuasiven Effekt zu haben. Wird eine Marke grin positioniert,
so hat es einen positiven Einfluss auf die Einstellung gegenuber dem
beworbenen Produkt. Auf3erdem wird den Werbetreibenden selbst mehr
Glaubwiirdigkeit zugeschrieben. Dieser Effekt konnte auch in anderen Studien
nachgewiesen werden (z.B. Thorson et al., 1995; Hartmann et al., 2005; Parguel
et al., 2015).

Grine Werbung ist nicht gleich grine Werbung. Unterschiedliche Ausge-
staltungsformen von grinen Werbebotschaften spielen bei der Akzeptanz eine
entscheidende Rolle. Manche Formen von griner Werbung werden besser
wahrgenommen als andere. Funktionale Claims erzeugen héhere Akzeptanz bei
Konsumentinnen im Vergleich zu emotionalen Claims. Grine Claims, die
detaillierte, relevante und verstandliche Informationen Uber die Umweltvorteile
vermitteln, haben einen héheren Zuspruch und werden besser bewertet (vgl.
Davis, 1993: 34). Um eine hohere Akzeptanz zu erreichen, sollten grine Claims
daher fundierte, konkrete und nachvollziehbare Informationen udber die

Umweltfreundlichkeit von Produkten bzw. Dienstleistungen enthalten.
Hartmann et al. (2005) untersuchten anhand einer experimentellen Studie,

welche Form von griner Werbung einen starkeren Effekt auf die Bewertung der

Marke hat (funktional gestaltete oder emotional aufgeladene Werbung oder eine
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Kombination aus beiden). Um dies zu Uberprifen wurden Online-Anzeigen uber
eine fiktive Automarke entwickelt. Die funktional gestaltete Anzeige enthéalt
detaillierte Informationen dariber, inwieweit der Emissionsausstol3 reduziert
wurde. Die emotional aufgeladene Anzeige verwendet ein idyllisches Naturbild
und gibt keine technischen Informationen zum beworbenen Produkt. Die dritte
Anzeige kombiniert beide Werbestrategien. Die Ergebnisse zeigen, dass bei der
funktional gestalteten Anzeige die Marke umweltfreundlicher wahrgenommen
wird als bei der emotional aufgeladenen Anzeige. Die kombinierte Strategie, die
sowohl funktionale Aussagen als auch emotionale Elemente enthalt, hat aber den
starksten Effekt (vgl. Hartmann et al., 2005: 21). In einer spateren Studie
kommen Hartmann und Apaolaza-lbafez (2009) zum selben Ergebnis. Die
Verknupfung mit idyllischer Naturlandschaft in Kombination mit spezifischen
umweltrelevanten Informationen fuhrt zu einer positiveren Bewertung der Marke,

im Vergleich zu informativen griinen Claims allein.

Auch Matthes, Wonneberger und Schmuck (2014) konnten nachweisen, dass
funktional gestaltete, grine Anzeigen von Konsumentlnnen marginal besser
bewertet werden als neutral gestaltete Werbeanzeigen. Jedoch wirken
funktionale Reize nicht auf alle Konsumentinnen gleichermal3en stark. Sie wirken
bei Konsumentinnen die Uber ein starkes Kaufverhalten oder tber eine positive
Haltung gegentber grinen Produkten verfligen effektiver (vgl. Matthes et al.,
2014: 1.890). Im Rahmen einer experimentellen Studie konnten Matthes et al.
(2014) nachweisen, dass emotionale griine Anzeigen einen starkeren Effekt als
funktionale Anzeigen haben. Die Einstellung zur Marke ist bei der emotionalen
Anzeige (die Naturbilder zeigt) am positivsten. Emotionale Reize wirken
insgesamt effektiver als funktionale Aussagen, denn sie pragen die Einstellung
zur Marke starker (vgl. Matthes et al., 2014: 1.891).

Imagebezogene grine Claims oder ,Wohlfuhl“-Taktiken haben das Potenzial,
Uberzeugender zu sein als produktbezogene Aussagen (vgl. Thorson, Page &
Moore, 1995: 246). Griune Claims die nicht die Produkteigenschaften
thematisieren, sondern auf das Corporate Image bezogen sind (,schaut was wir
Tolles zum Erhalt der Umwelt tun®) oder grine Claims, die einen Aufruf zur

Rettung der Welt aufstellen, werden tendenziell positiver bewertet (vgl. Thorson
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et al., 1995: 247). Anhand einer experimentellen Studie untersuchten Thorson et
al. (1995) wie Konsumentinnen auf unterschiedliche Formen von griner
Werbung reagieren. Untersucht wurden Werbespots im Fernsehen. Dabei
wurden vier unterschiedliche Formen von griner Werbung unterschieden,
namlich (1) Produktbezogen (das beworbene Produkt selbst st
umweltfreundlich), (2) Verpackungsbezogen (umweltfreundliche Verpackung), (3)
Imagebezogen (,Look What We’re Doing“ — hier wird dartber kommuniziert,
welchen Beitrag das Unternehmen fur die Umwelt leistet) und (4) Apell (Aufruf
zur Rettung der Welt; nutzliche Instruktionen die Konsumentinnen helfen, selbst

etwas zum Erhalt der Umwelt beizutragen).

Auch Tucker, Rifon, Lee und Reece (2012) verglichen in einer experimentellen
Studie den Effekt von imagebezogenen Claims mit produktbezogenen Strategien.
Allerdings konnten sie keinen Unterschied in der Bewertung feststellen. Die
Ergebnisse zeigen, dass beide Formen gleichermalien effektiv sind und eine
positive Einstellung zur Werbung und dem Beworbenen wecken. Jedoch stellten
sie fest, dass verschiedene Charaktereigenschaften eine Rolle dabei spielen, ob
eine Person fur grine Werbung empfanglicher ist. Konsumentinnen mit hohem
Umweltbewusstsein und stark ausgepragtem umweltfreundlichen Verhalten,

zeigen positivere Resonanz bzw. eine héhere Zustimmung fir grine Werbung.

Landschaftsbilder

Bilder von unberihrter Natur und schonen Landschaften stellen ein haufiges
Stilmittel in der grinen Werbung dar. Naturlandschaften l6sen positive Gefiihle
aus, die einer direkten Naturerfahrung sehr &hnlich sind. Hartmann und
Apaolaza-Ibafiez (2009) stellten fest, dass Bilder welche die Natur darstellen,
denselben Effekt haben, wie reale Naturerfahrungen. Das heil3t, Bilder von
wilden Bachen, blihenden Wiesen oder schneebedeckten Berggipfeln wecken
dieselben emotionalen Gefiihle, die man bei einer tatsdchlichen Wanderung in
der Natur erlebt. Mit Natur verbindet der Mensch Geflhle wie Freude und
Stressabbau. Mit zunehmender Urbanisierung wird der Zugang zu realen
Naturerlebnissen immer schwieriger. Daher sind Menschen Naturszenen, die
durch Medien vermittelt werden, sehr zugeneigt (vgl. Hartmann et al., 2011.:

1.260). Die durch das Betrachten einer Naturlandschaft ausgelésten Assozia-
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tionen werden auch auf das Beworbene projiziert. Personen, die einer Werbung
mit Naturelementen ausgesetzt werden, bewerteten diese auch mit positiveren
Eigenschaften und entwickelten auch eine positive Haltung gegenuber der
Marke. Dieser Effekt verstarkt sich zusatzlich, wenn die Person eine hohe
Naturverbundenheit hat und sich oft und gerne in der Natur aufhalt (vgl.
Hartmann et al., 2011; Parguel et al., 2015). In diesem Zusammenhang sprechen
Hartmann et al. (2011) auch von einem ,warm glow*, dem Geflihl etwas Gutes fur
die Umwelt zu tun (Ebenda: 1.255).

Bilder von Naturlandschaften haben starke Effekte und kénnen daher auch far
Greenwashing missbraucht werden. Parguel, Benoit-Moreau & Russel et al.
(2015) sprechen von einem ,executional greenwashing effect”, einem visuellen
Greenwashing Effekt. Sie fanden in einer Studie mit franzésischen
Konsumentinnen heraus, dass Elemente wie Naturbilder und Natursymbole
sowie Naturgerdusche ein starkes irrefihrendes Potenzial aufweisen. Ein
Produkt, das vor einem Hintergrund von idyllischer Natur platziert wurde und
Vogelgesang die Online-Werbung untermalte, wurde umweltfreundlicher
eingestuft, als wenn ein neutraler Hintergrund verwendet und keine Natur
vermittelnden Gerdusche abgespielt wurden. Das Ph&nomen trat signifikant auf,
sowohl bei Personen, die UuUber ein hohes grines Wissen Uber die
Umwelteigenschaft des Produktes verfiigen, als auch bei Nicht-Expertinnen. Als
Stimulusmaterial diente ein Webauftritt eines erfundenen Fahrzeugherstellers,
der eine fiktive Automarke prasentiert. Zwei experimentelle Variationen wurden
gegenubergestellt. Einmal wird das Fahrzeug auf einer Website prasentiert, bei
der ein Wald als Hintergrund dient, die Schriftbalken grin eingeféarbt sind und ein
Vogelgezwitscher zur akustischen Untermalung eingesetzt wird. Die zweite

Variation wurde neutral gestaltet: weil3er Hintergrund, kein akustisches Signal.

In einem zweiten Experiment konnte nachgewiesen werden, dass durch
Erganzung der Umweltperformance (Emissionswerte des Fahrzeugs) der
Greenwashing Effekt abnimmt, allerdings nur bei Personen mit hohem griinem
Wissen. Das bedeutet, Personen mit geringem Wissen Uber die Umwelt-
auswirkungen eines Produktes kdnnen durch den Einsatz von Natur-Elementen

getauscht werden (vgl. Parguel et al. 2015: 123). In einem dritten Experiment
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zeigen Parugel et al. (2015) auf, dass der Greenwashing Effekt sowohl bei
Expertinnen als auch bei Nicht-Expertinnen abgebaut werden kann, wenn neben
den Informationen zur Naturperformance ein Ampelsystem zum Einsatz kommt,
welches die Umwelteffekte zusatzlich auch visuell darstellt
(rot = schlechte Umweltperformance, gelb = mittelgute Umweltperformance, grin

= sehr gute Umweltperformance).

2.4 Grenzen der Werbewirkung von grtiner Werbung

In erster Linie verfolgt grine Werbung das Ziel nachhaltige Produkte zu
vermarkten: denn griine Produkte sind auch nur Produkte die verkauft werden
wollen. Jedoch unterscheidet sich Nachhaltigkeitskommunikation von konven-
tioneller Werbung. Herkémmlicher Produktkommunikation wird oft ein hohes
Verfuhrungspotenzial zugeschrieben. Haufig einhergehend mit dem Vorwurf,
dass Werbung kunstlich Bedurfnisse fur Produkte schafft, die gar nicht bendtigt
werden. So bewirbt nachhaltige Produktkommunikation Guter, die im Vergleich
zu herkbmmlichen Produkten, die Umwelt weniger belasten. Im Fokus griner
Werbung stehen Begriffe wie Gerechtigkeit, Verantwortung, der Fortbestand der
Menschheit und der Erhalt der Natur (vgl. Bentele & Nothhaft, 2011).

Griune Werbung alleine macht eine Ware noch lange nicht zu einem nachhaltigen
Produkt. Sobald namlich die kommunizierten Inhalte mit der Realitdt nicht
Ubereinstimmen, werden Konsumentinnen skeptisch und das Vertrauen in die
Marke und das Unternehmen kénnen sinken und dauerhaft geschadigt werden
(Chen & Chang, 2012: 504). Auch wenn grine Werbung haufig mit der
bewussten Irrefiihrung im Sinne von Greenwashing in Verbindung gebracht wird,
so ist die Nachhaltigkeitskommunikation dennoch wichtig. Denn ein Produkt kann
zu 100% o6kologisch und fair produziert sein, doch ohne Kommunikation werden
nur wenige Konsumentinnen davon erfahren. Griine Werbung kann gezielt auf

solche Produkte aufmerksam machen.

Ebenso wie keine nachhaltigen Produkte durch grine Werbung geschaffen

werden kdonnen, so kann auch kein griner Konsum durch Werbung geschaffen
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werden. Grine Werbung ist zwar sehr effektiv, hat aber nicht direkt beeinflussen
oder manipulieren. Konsumentinnen, denen Umweltschutz kein Anliegen ist,
werden auch nicht aufgrund einer rezipierten Werbung ihre Grundeinstellungen
andern und plotzlich zu grinen Produkten greifen. Konsumentinnen sind gruner
Werbung nicht willenlos ausgeliefert. Denn Werbung kann Einstellungen,
Bedurfnisse und Motive nicht erschaffen. Sie wirkt lediglich als Katalysator
zwischen vorhandenen Motiven und Bedurfnissen und dem beworbenen Produkt
(vgl. Bentele & Nothhaft, 2011). Die Wirkungsweise von griner Werbung ist nicht
linear oder pauschal generalisierbar. Die Reaktion auf grine Werbung ist ein
komplexer Prozess. Er besteht aus dem Wechselspiel zwischen Werbe-
elementen und Charaktereigenschaften von Konsumentinnen (vgl. Tucker, Rifon,
Lee & Reece 2012: 9).

Seite 27 von 122



3 Greenwashing

Grine Werbung sollte die Umweltaspekte eines Produktes in angemessener
Weise darstellen und kommunizieren. Dabei sollten unseridse, gehaltlose oder
auch missverstandliche Aussagen vermieden werden um lrrefihrung zu

verhindern.

Greenwashing bezeichnet die Irrefiihrung von Konsumentinnen bezuglich der
umweltfreundlichen Praktiken eines Unternehmens oder der 06kologischen
Vorteile von Produkten oder Dienstleistungen (vgl. Parguel et al.,, 2015;
Terrachoice, 2010). Dabei werden Konsumentinnen absichtlich getduscht, um
den Anschein zu erwecken, das Beworbene ware umweltfreundlicher als es in
Realitat tatsachlich ist. Es gibt es unterschiedliche Arten Greenwashing um zu
betreiben. Manchmal werden Aussagen getatigt, die nicht der Wahrheit
entsprechen oder aber es fehlen wichtige Informationen, die eine Uberprifbarkeit
ermdglichen wirden. Der Alltagsbegriff ,Granfarberei®, trifft meiner Meinung nach
den Kern des Phanomens. Mit Greenwashing wird einem Produkt, einer
Dienstleistung oder einer Organisation der griine Anstrich verpasst. Damit wird
suggeriert, dass ein Beitrag zum Erhalt der Umwelt geleistet wird. Aber warum
gran? Das Wort ,griin® ist positiv besetzt und weckt sofort Assoziationen mit
Natur. Grin steckt auch im Namen von NGOs oder politischen Parteien, die sich
dem Umweltschutz verpflichtet haben. Unternehmen, die Greenwashing

betreiben, nutzen diese zumeist positiven Verknupfungen.

Zur Bewerbung von nachhaltigen Produkten, ist eine Kommunikation erforderlich,
die nachvollziehbar ist und eine Kontrolle der aufgestellten Behauptungen
ermdglicht. Mit der Zunahme von Werbeaussagen zu umweltbezogenen
Produkteigenschaften steigt auch die Verwirrung. Fur viele Konsumentinnen ist
es schwierig zu beurteilen, ob ein Produkt tatsachlich so griin ist wie es in der
Werbung dargestellt wird. Mit der Verwirrung nimmt auch die Skepsis gegeniber
graner Werbung zu (vgl. Carlson et al., 1993: 28). Das liegt zum Teil daran, dass

viele Begriffe, die sich auf Umweltaspekte eines Produkts beziehen, keine klare
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Bedeutung haben und dadurch mehrdeutig und somit irrefiihrend sind (vgl. Silver,
1992). Beispielsweise werden Produkte als ,umweltfreundlich®, ,6ko* ,abbaubar”
etc. bezeichnet. Hinzu kommt, dass den meisten Konsumentinnen das
spezifische Wissen fehlt, um die umweltbezogenen Aussagen uberhaupt

verstehen zu kénnen (vgl. Newell et al., 1998: 49).

Mit Greenwashing wird die Glaubwuirdigkeit von griner Werbung und
umweltfreundlichen Produkten aufs Spiel gesetzt. Glaubwurdigkeit ist eine
wichtige Voraussetzung, fir die Entwicklung von positiven Einstellungen
gegenuber der Werbung und der Marke (vgl. MacKenzie & Lutz, 1989: 49).
Glaubwiurdigkeit bezeichnet das Ausmald inwieweit Aussagen, die in der
Werbung gemacht werden, als wahr und vertrauenswirdig wahrgenommen
werden (vgl. MacKenzie & Lutz, 1989: 50). Wenn Konsumentinnen einer
Werbeaussage nicht vertrauen oder sie als irrefiihrend identifizieren, dann wirkt
sich das Misstrauen auch negativ auf die Bewertung des Produktes und die
Kaufabsicht aus (vgl. Kangun, Carlson & Grove, 1991: 48).

Vor allem bei griner Werbung sind Konsumentinnen auf die Richtigkeit der
umweltrelevanten Angaben angewiesen. Bei den umweltfreundlichen Produkt-
eigenschaften handelt es sich um sogenannte ,credence claims® (vgl. Atkinson &
Rosenthal, 2014: 34). Darunter werden Aussagen verstanden, die ein Vertrauen
voraussetzen. Denn bei der grinen Eigenschaft handelt es sich um eine
Produkteigenschaft die nicht direkt unmittelbar tberprtft werden kann. Anders als
beim Preis, der durch Preisvergleich uUberprift werden kann oder beim
Geschmack oder der Qualitat von der man sich selbst tberzeugen kann. Die
Vorteile, die sich fir die Umwelt ergeben, kdnnen nur schwer und oft Gberhaupt
nicht Uberprift werden (z.B. reduzierter COz2-Ausstol3 bei einem PKW der zum
Klimaschutz beitragen soll). Entweder weil sie sich vielleicht erst in der Zukunft
ergeben, oder aber tGberhaupt nicht sichtbar bzw. fuhlbar sind (vgl. Tucker et al.,
2012: 10).
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Greenwashing in Zahlen

Die Zahl von griner Werbung, gegen die sich Greenwashing-Vorwurfe erheben
lassen, ist in den letzten Jahren stark gestiegen. Der Greenwashing Report von
Terrachoice stellt fur den Nordamerikanischen Raum einen Anstieg von 73% im
Jahre 2010 im Vergleich zum Vorjahr fest (TERRACHOICE, 2010). Uber 95% der
Werbung zu vermeintlich grinen Produkten enthélt zumindest ein Element mit
irreflhrendem Potenzial. Allein diese Werte verdeutlichen die Bedeutung von
Greenwashing. Bereits 1993 stellten Carlson et al. (1993) mit ihrer Inhaltsanalyse
fest, dass ein Grof3teil der grinen Werbeanzeigen Elemente enthalten, die

irrefihrend sind und Konsumentlnnen tauschen.

Fur den deutschsprachigen Raum erhoben Schmidt und Donsbach (2012), dass
77% der grinen Print-Anzeigen potenziell irrefihrende grine Claims enthalten.
Von 1993 bis 2009 zeigt sich ein signifikanter, jedoch recht schwacher Anstieg
des Irrefuhrungspotenzials. Aktuellere auf den deutschsprachigen Raum
bezogene Studien fehlen. Aber es ist anzunehmen, dass der Anteil von griner
Werbung, die irrefihrende Claims enthalt, nach wie vor hoch ist. Schmidt und
Donsbach (2012) klassifizierten griine Anzeigen dann als potenziell irrefihrend,
wenn sie einem Irrefihrungsindex entsprachen, der fur die landervergleichende
Inhaltsanalyse gebildet wurde. Dabei wurde die Prazision des grinen Claims
erfasst (unprazise/keine Ausfuhrung z.B. ,umweltfreundlich® bis pra-
zise/detaillierte Ausfihrung). Daneben wurde untersucht, ob der griine Claim fir
das beworbene Produkt eine Relevanz hat (z.B. ,Papier enthalt kein Tropenholz*
ist nicht relevant, da in der Papierherstellung kein Tropenholz verwendet wird).
Erhoben wurde auch das Aufbauschen mit dem Claim, also inwieweit die grine
Botschaft relativierend gestaltet ist oder ob sie absolute Umweltfreundlichkeit
vermittelt (z.B. ,Das Beste fur die Umwelt‘). Daneben wurden auch
Textverstandlichkeit und Lesbarkeit als Elemente der Irrefihrung mit einbezogen.
Je schlechter verstandlich und je unlesbarer, desto héher das irrefiihrende
Potenzial.

Frei erfundene Oko-Labels haben hoheres Irrefiihrungspotenzial, als Zeichen von
einer unabhangigen Zertifizierungsstelle. Zudem wurden auch Bildelemente auf
Irreflhrung hin untersucht. Bilder von Naturlandschaften oder aber auch

stilistische Elemente (z.B. Blumen die aus einem Abgasrohr entweichen, um die
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Abgase weniger schadlich darzustellen) koénnen Umweltfreundlichkeit
suggerieren (vgl. Schmidt & Donsbach, 2012: 86).

Greenwashing ist ein Trend der weltweit zu beobachten ist. Ohne Regulierung
und einen gesellschaftlichen Diskurs kénnte sich die Praxis der Irrefihrung im
Bereich nachhaltige Kommunikation weiter verstarken. Es lassen sich aber auch
positive Tendenzen zu einer verantwortungsbewussteren Herangehensweise
gegenuber griner Werbung erkennen. Jene Akteurinnen die im Bereich
Nachhaltigkeitskommunikation =~ Erfahrung  haben, betreiben in  ihrer
Produktkommunikation auch weniger Greenwashing. So wurde im Green-
washing-Report festgestellt, dass Produkte die eine 1ISO 14000 Zertifizierung?®
aufweisen, weitaus weniger irrefihrende grune Claims aufweisen (vgl.
TERRACHOICE, 2010. 7). Auf einen Riuckgang von irrefiihrenden griinen Claims
verweist eine Studie aus dem Jahr 2011. Danach wurden griine Claims in den
vergangenen Jahren inhaltlich gehaltvoller und weniger doppeldeutig (vgl.
Leonidou et al., 2011: 24).

3.1 Merkmale von Greenwashing

Carlson et al. (1993) haben einen Vorschlag fir die Klassifikation von
irrefuhrender griner Werbung erarbeitet. Dabei wurden drei Formen von

Greenwashing identifiziert:

1) Vage: Werbung die mehrdeutige bzw. ungenaue Behauptungen aufstellt.
Die Klarheit des Claims fehlt.

2) Luckenhaft: Werbung die wichtige Informationen auslasst, welche helfen
wirden die Behauptung als tatsachlich ,grun“ zu beurteilen. Bei-

spielsweise wird ein Claim gemacht, ohne diesen genauer auszufihren.

3) Gelogen: Werbung die falsche Behauptungen aufstellt. Der Claim ist frei
erfunden oder entspricht offensichtlich nicht der Wahrheit.

3 Die Bedeutung der ISO-Zertifizierung fiir nachhaltige Kommunikation wird im Kapitel 3.2 beschrieben.
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Die Klassifikation von Carlson et al. (1993) umfasst zwar die Grundziige von
irrefGhrender griner Werbung, bleibt jedoch recht vage und wenig konkret.
Genauer ausgearbeitete Beschreibungen des irrefihrenden Potenzials liefern
unter anderem diese Leitfaden, die zudem auch anschauliche Beispiele aus dem
Alltag enthalten: The Greenwash Guide (FUTERRA, 2008); The Seven Sins of
Greenwashing (TERRACOICE, 2010) und CSR Europe’'s Sustainable Marketing
Guide (CSR Europe, 2008).

Anhand dieser Leitfaden wurden die haufigsten Taktiken identifiziert, mit denen
Konsumentinnen in die Irre geflihrt werden. Im Folgenden sind die wichtigsten
Merkmale von irrefuhrender griner Werbung kurz zusammengefasst

beschrieben:

Unklare Sprache
Greenwashing kann durch die Verwendung von ungenauen Claims und
Begriffen ohne klare Bedeutung erfolgen. Beispielsweise mit den
Eigenschaftswortern ,umweltfreundlich“ oder ,green®. Dabei sind die
verwendeten Claims vage, somit auch breit interpretierbar und daher
irrefihrend. Vage Begriffe haben das Potenzial von Konsumentinnen
falsch verstanden zu werden. Beispiel: Die Aussage ,etzt noch
stromsparender* ist nicht spezifisch. Eine konkrete Aussage kdnnte lauten:
.Spart 10% Strom gegentber dem Vorgangermodell“. Unklare Aussagen
betreffen auch Fachbegriffe und Informationen die durchschnittliche

Verbraucherlnnen nicht verstehen kdnnen.

Kein Beweis
Mit umweltbezogenen Aussagen, die nicht begriindet oder untermauert
sind, werden Konsumentinnen in die Irre gefuhrt. Es fehlen
nachvollziehbare und verstandliche Informationen oder der Nachweis
durch eine unabhangige Kontroll- bzw. Zertifizierungsstelle. Beispiel: Bei
einem Toilettenpapier wird angegeben, es handle sich um 100%
recyceltes Papier, jedoch fehlen eine klare Beschreibung und der Beweis

dafur.
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Suggestive Bilder
Greenwashing wird haufig betrieben mit dem Einsatz von Bildern und
Symbolen, die den Eindruck erwecken, das Produkt habe einen positiven
Effekt auf die Umwelt. Beispiel: Bei einer Autowerbung stromt keine graue
Abgaswolke aus dem Auspuffrohr, sondern es flattern bunte

Schmetterlinge heraus.

Ubertreibende Aussagen
Durch die Verwendung von Ubertriebenen Aussagen werden
Konsumentlnnen in die Irre gefuihrt. Ubertrieben ist eine Aussage, wenn
beispielsweise ein Autohersteller Uber ein Modell schreibt es hatte ,20%
weniger CO2-Emissionen®, jedoch die Tatsache verschwiegen wird, dass
die verursachten CO2-Emissionen des Fahrzeuges trotz dieser Reduktion

von 20% noch weit Uber dem Durchschnitt liegen.

Grunes Produkt versus Schmutzige Herstellung
Greenwashing hat viele Gesichter. Beispielsweise erfolgt es durch das
Hervorheben von einer griinen Eigenschaft, wenn alles andere nicht grin
ist. Bestimmte Aspekte werden hervorgehoben, die ein umweltfreundliches
Produkt suggerieren sollen. Gleichzeitig werden andere wesentliche
Aspekte bewusst verschwiegen, die einen negativen Effekt auf die Umwelt
haben. Beispiel: Es werden Lampen als besonders energiesparend
beworben, aber die Tatsache verschwiegen, dass bei der Herstellung
Uberdurch-schnittlich viel Energie und knappe Ressourcen eingesetzt

werden und die Lampen giftige Substanzen enthalten.

Irrelevante Aussagen
Greenwashing bedient sich irrelevanter Aussagen. Darunter sind
belanglose Informationen Uber umweltbezogene Produkteigenschaften zu
verstehen, die bereits Standard sind oder deren Einsatz sogar verboten
ist. Beispiel: Die Aussage ,FCKW-frei“ auf einem Haarspray liefert keinen
Informationsgewinn, da die Beisetzung des Treibgases FCKW fir

Spraydosen seit den 1980er Jahren verboten ist.
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Verwendung von falschen Oko-Siegeln
Bei dieser Form von Greenwashing wird mit Siegeln geworben, die von
einem Unternehmen selbst herausgegeben werden und mit denen sich
Unternehmen selbst zertifizieren. Eine unabhangige Kontrolle fur
Konsumentinnen fehlt. Daher ist nicht klar, welche Qualitatskriterien
tatsachlich dahinterstehen. Dabei wird das Vertrauen der Konsumentinnen

in Oko-Label und unabhangige Zertifizierungsstellen ausgenutzt.

3.2 Effekte von Greenwashing

MacKenzie und Lutz (1989) stellten fest, dass das Ausmald der Glaubwirdigkeit,
das einer Werbung geschenkt wird, einen direkten Einfluss auf die Einstellung
gegenuber der Werbung und im Weiteren auch gegeniber der Marke hat. Je
mehr Vertrauen einer Werbung geschenkt wird, umso positiver fallt auch die
Bewertung der Werbung aus und umso positiver ist auch die Einstellung
gegenuber der Marke (vgl. MacKenzie & Lutz, 1989: 50).

Dieser Effekt lasst sich auch bei irrefihrender griiner Werbung nachweisen. Eine
der ersten Studien, die den Effekt von Greenwashing auf die Bewertung der
Glaubwiurdigkeit untersuchte, kommt zu demselben Schluss. In einer experiment-
ellen Studie gingen Newell, Goldsmith & Banzhaf (1998) der Frage nach, ob
irrefihrende griine Werbung einen indirekten Einfluss auf die Bewertung der
Glaubwurdigkeit des Werbers, der Marke und letztendlich auch auf die
Kaufintention hat. Zudem war von Interesse, ob umweltbewusste Konsu-
mentinnen die Irrefihrung besser erkennen kénnen. Den Probandinnen, die
hauptsachlich aus College-Studentinnen bestanden, wurden zwei Werbesujets
gezeigt. Eine Gruppe wurde mit einer irrefihrenden Werbeanzeige konfrontiert
und die andere Gruppe mit einer sachlich richtigen Anzeige. Als Stimulusmaterial
wurde eine irrefihrende Anzeige verwendet, die in der Studie von Carlson et al.
(1993) als solche klassifiziert wurde. Die Werbeanzeige enthielt eine falsche und
Ubertriebene Aussage zur Umweltfreundlichkeit einer Energiesparlampe. Fur die
Kontrollgruppe wurde dieselbe Anzeige verwendet, wobei der irrefihrende Claim

durch einen neutralen Claim ersetzt wurde. Die Ergebnisse der Studie geben
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wichtige Aufschlisse Uber die Reaktion von Konsumentinnen auf Greenwashing.
Die irrefuhrende Anzeige wurde negativer bewertet. Die Probandinnen schétzen
die Glaubwurdigkeit des Werbers schlechter ein, die Bewertung der Marke fiel
schlechter aus und auch die Kaufintention war niedriger. Das Ausmald des
Umweltbewusstseins scheint keinen Effekt darauf zu haben, ob Greenwashing
besser erkannt wird. Die umweltbewussten Befragten erkannten die Irrefihrung

nicht besser als Personen mit geringerem Umweltbewusstsein.

Chen und Chang (2012) haben in einer aktuelleren Studie den Einfluss von
Greenwashing auf die Wahrnehmung der Glaubwirdigkeit gegeniber griinen
Produkten (Green Trust) erforscht. Sie kamen zum Ergebnis, dass irreflihrende
grine Werbung einen signifikanten, negativen Effekt auf die Glaubwirdigkeit hat.
Greenwashing fuhrt zu mehr Verwirrung und Unsicherheit bei Konsumentinnen.
Das bedeutet, Greenwashing erschwert Konsumentinnen zu beurteilen, ob ein
Produkt tatsachlich so grin ist, wie es in der Werbung dargestellt wird. Zudem
empfinden Konsumentinnen ein Risiko, dass durch die Verwendung des
beworbenen Produktes negative Konsequenzen fir die Umwelt entstehen. Wenn
Konsumentinnen das Gefuhl haben, sie werden in Bezug auf den Umweltaspekt
in die Irre gefuihrt, dann steigt deren Skepsis gegentber dem Produkt, der
Werbung und der Marke. Diese werden negativer bewertet und auch die
Kaufabsicht nimmt ab (vgl. Chen & Chang, 2012: 497f). Es kann davon
ausgegangen werden, dass durch diesen Effekt auch die Einstellung gegeniber
Okologischen Produkten im Allgemeinen leidet und die Skepsis steigt.
Konsumentinnen kdnnten generell misstrauischer werden und auch weniger oft
zu tatsachlich umweltfreundlichen Produkten greifen, weil sie das Geflihl haben,
dass sie gruner Werbung bzw. grinen Produkten nicht vertrauen kénnen (vgl.
Chen & Chang, 2012: 489).
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3.3 Regulierung von griner Werbung & Greenwashing

Die Werberegulierung eines Landes kann mal3geblich beeinflussen, wie die
Werbung tatséchlich ausgestaltet ist. Generell ist die Regulierung von gruner
Werbung und Greenwashing lasch, wobei starke Unterschiede zwischen
verschiedenen Landern bestehen — von extrem schwacher Regulierung in den
USA bis zu strengeren Regeln in manchen EU-Landern (z.B. Niederlande,
Schweden) und in Australien (Parguel et al., 2015: 109). Im Folgenden wird eine
kleine Bestandserhebung liber die Regulierung in Osterreich vorgenommen und
die Regelungen von griinen Claims durch die international giltige Norm 1SO
14021 beschrieben.

Rechtliche Grundlagen in Osterreich

Im Osterreichischen Wettbewerbsrecht existiert keine spezielle Regelung fur
grine Werbung bzw. gibt es keine spezielle Regulation fir Greenwashing. Die
Rechtsprechung erfolgt anhand der Regelungen des Bundesgesetzes gegen den
unlauteren Wettbewerb 1984 — UWG. Insbesondere im § 2 Abs. 2 UWG werden
produktbezogene irrefiihrende Geschéaftspraktiken geregelt. Hinzu kommen
Sondertatbestande des Irrefihrungsverbotes sowohl im UWG selbst als auch in
anderen Rechtsvorschriften. Dabei wird umwelt- und gesundheitsbezogene
Werbung wegen ihrer ausgepragten Eignung, Kaufentschlisse zu provozieren,
besonders streng beurteilt.*

Werbeaussagen durfen nicht um den Preis der Inkaufnahme von Verunsicherung
oder Tauschung gestaltet werden. Dabei zéhlt der Gesamteindruck der Werbung,
der bei fliichtiger Betrachtung und durchschnittlicher Aufmerksamkeit entsteht.
Beim Gesamteindruck werden die Aufmachung, Art und Weise der
Werbegestaltung, die gewahlte Formulierung, usw. bertcksichtigt. Fir die
Feststellung eines Tatbestandes genugt bereits eine bestehende Gefahr der
IrrefUhrung, eine sogenannte Irrefihrungseignungsgefahr. Ob im Einzelfall
tatsachlich eine Tauschung vorliegt, ist unerheblich (vgl. Prunbauer, 2006). Bei
der Feststellung, ob Irrefuhrung vorliegt, wird vom europdaischen

Verbraucherleitbild ausgegangen. Demnach kommt es auf das Verstandnis von

4 Quelle: RIS-Online, Gesamte Rechtsvorschrift fiir Bundesgesetz gegen den unlauteren Wettbewerb,
Fassung vom 26.09.2015
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durchschnittlich verstandigen, informierten, verninftigen und aufmerksamen

Verbraucherlnnen im Sinne der Rechtsprechung des EuGH an.

Anforderung an grune Claims nach ISO 14021

Neben den gesetzlichen Vorgaben existieren zusatzlich freiwillige Selbst-
verpflichtungen von Unternehmen zur Einhaltung von bestimmten Standards.
Beispielsweise liefert die Norm DIN EN ISO 14021 Vorschriften zur Gestaltung
von umweltrelevanter Produktkommunikation. Aufgrund ihrer Bedeutung fir die

Praxis, folgt ein kurzer Abriss dieser Norm.

Mit der Normreihe ISO 14000 wurde ein Regelwerk auf internationaler Ebene
geschaffen, das die Umweltpraktiken von Unternehmen nachvollziehbar und
Uberprufbar macht. Unternehmen, die ihre Dienstleistungen und Produkte mit der
Norm deklarieren, gehen eine freiwillige Selbstverpflichtung ein. Insbesondere
wird mit der Norm DIN EN ISO 14021 detailliert ausgefihrt, wie umweltbezogene
Claims ausgestaltet sein sollten. Die Norm gibt klare Anforderungen fur die
Kommunikation und stellt Regeln bereit, wie produktbezogene Umwelt-
informationen gekennzeichnet und deklariert werden sollten, um Irrefihrung zu

vermeiden.

Unter anderem regelt die Norm, dass Umweltaussagen genau definiert werden
muissen und vage Aussagen vermieden werden sollen. Begriffe wie "6ko",
"umweltfreundlich”, "klimaschonend", "emissionsfrei", "ozonfreundlich" usw. sind
in ihrem Gehalt unklar und wecken unterschiedliche Erwartungen bei den
Konsumentinnen. Beispielsweise stellt der Werbeslogan eines Wasch-
maschinenherstellers "ECO — the Green Machine" eine pauschale Formulierung
ohne klare Grundlage dar und verstdl3t gegen die 1ISO-Norm. Zudem missen
umweltbezogene Aussagen begriindet sein und der Umweltaspekt darf nicht
Ubertrieben dargestellt werden. Nicht vorhandene Umweltverbesserungen dirfen
weder direkt noch indirekt behauptet werden. Es durfen keine Aussagen gemacht
werden, die von Konsumentinnen missverstanden werden kénnen. Aul3erdem
mussen sich Aussagen eindeutig auf einen Aspekt beziehen: die Aussage muss
erkennbar fur das gesamte Produkt, fir einen bestimmten Teil, flr die

Verpackung oder fur einen Dienstleistungsbereich gelten (BDI, 2008).
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4 Involvement

Gepragt von Krugman in den 1960er Jahren, hat sich der Begriff Involvement zu
einem zentralen Ansatz in der Werbewirkungsforschung entwickelt. Seither hat
das Involvement-Konstrukt in dieser Disziplin ein grol3es Forschungsinteresse
auf sich gezogen. Die Involvement-Forschung leidet jedoch an der Heterogenitéat
des Ansatzes. So wurde der Begriff unterschiedlich aufgefasst und fuhrte zu
einer Ausdifferenzierung und Unuberschaubarkeit der Forschungsarbeiten.
Daher kénnen oftmals Ergebnisse aus verschiedenen Studien nur schwer oder

gar nicht miteinander verglichen werden (vgl. Bongard, 2002: 294).

Das Involvement einer Person bestimmt zum einen die Aufmerksamkeit, und die
Intensitat die eine Person einer Werbung schenkt. Krugman (1965) fasst den
Begriff weiter und beschreibt Involvement weniger als Aufmerksamkeits- oder
Erregungsniveau, sondern viel mehr als das Ausmaf3, in welchem bei
Rezipientinnen Assoziationen in Bezug auf ein bestimmtes Informationsangebot
geweckt werden. Involvement wird gemessen an der Anzahl von bewussten
gedanklichen Verbindungen, die Rezipientinnen zwischen einem Medienangebot
und ihrem Leben ziehen (vgl. Bongard, 2002: 296). Das Involvement beeinflusst
also nicht nur die Selektionsorientierung von Rezipientinnen. Es beschreibt vor

allem wie intensiv und differenziert Medieninhalte verarbeitet werden.

Wenn Rezipientinnen hoch involviert sind, dann setzen sie sich bewusst und
intensiv. mit einem Medienangebot auseinander. Personen mit einem hohen
Involvement selektieren und verarbeiten Informationen aktiv und mit einer hohen
Aufmerksamkeit. Niedrig involvierte Personen hingegen, verarbeiten Medien-
inhalte dementsprechend weniger bewusst und aktiv und setzen sich auch
weniger intensiv mit ihnen auseinander (vgl. Bongard, 2002: 269f). Somit
beschreibt Involvement den Grad der personlichen Relevanz eines
Informationsangebots fir eine Person und damit zusammenhangend ihrer
Betroffenheit und Motivation inwieweit sie sich mit der Medieninformation

auseinandersetzen will (vgl. Petty & Cacioppo, 1990: 367).
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4.1 Elaboration Likelihood Modell (ELM)

Das von Petty & Cacioppo (1981) entwickelte Elaboration Likelihood Modell
(ELM) unterscheidet zwei Arten der Informationsverarbeitung (Elaboration).
Rezipientinnen folgen bei der Verarbeitung von persuasiven Mitteilungen
unterschiedlichen Routen, abhangig von der Motivation sowie Fahigkeit der

Person, den Inhalt einer Botschaft zu verarbeiten.

Motivierte und kompetente Konsumentinnen folgen bei der Verarbeitung von
Werbung einer zentralen Route und entwickeln Einstellungen zur Mitteilung im
Zuge eines aktiven Denkprozesses. Sie orientieren sich an den Argumenten und
der Qualitdt der Mitteilung und setzen die Information aktiv mit bereits
vorhandenem Wissen und personlichen Einstellungen in Verbindung. Auf dieser
Grundlage kénnen die Argumente dann entweder abgelehnt oder zustimmend
integriert werden (Ansatz der kognitiven Reaktion).

Der zweite Weg der Informationsverarbeitung nach dem ELM fihrt Gber die
periphere Route. Hierbei sind die Argumente und deren Qualitat nebenséachlich.
Stattdessen werden periphere Hinweisreize fur die Informationsverarbeitung
herangezogen. Zu diesen gehdren beispielsweise Merkmale des Senders wie
dessen Attraktivitat, (vermutete) Kompetenz oder Bekanntheit und die Lange der
Kommunikation. Mitteilungen werden eher tber die periphere Route verarbeitet,
wenn die Rezipientinnen keine ausreichenden Fahigkeiten und keine
ausreichende Motivation besitzen und das Thema fir sie von geringer Relevanz

ist.

Beziglich Motivation hat sich das Involvement, also die personliche Betroffenheit,
als ziemlich relevant fur das Heranziehen peripherer Hinweisreize herausgestellt.
Menschen, die von einem Thema wenig betroffen sind, stitzen sich eher auf
periphere Hinweisreize, als auf die Starke der Argumente. Bei hohem
Involvement hingegen ist es genau umgekehrt (vgl. Petty, Cacioppo &
Schumann, 1983: 138). Beispiel: Eine Person, die die Absicht hat einen
Klhlschrank zu kaufen (hoch involviert) wird sich eher die produktrelevanten
Informationen ansehen. Sie wird ihre Aufmerksamkeit dahin richten und die

Argumente genau studieren (zentrale Route). Eine sorgfaltige Betrachtung der
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produktrelevanten Informationen setzt nicht nur die Motivation zu Denken voraus,
sondern auch die Fahigkeit die Information zu verarbeiten.

Auf der anderen Seite, wird sich eine Person, die gerade keine Absicht hat sich
einen Kuhlschrank zu kaufen (niedrig involviert) auch nicht die Muhe machen, die
produktrelevanten Informationen genauer zu studieren. Diese Person wird sich
bei der Wahrnehmung der Werbung eher von anderen Dingen lenken lassen,
namlich von der Attraktivitdt der Anzeige oder der Glaubwirdigkeit des
Werbenden etc. (periphere Route) (vgl. Petty & Cacioppo, 1983: 137).

Das bedeutet, dass unterschiedliche Aspekte der Werbebotschaft einen
unterschiedlichen Effekt haben kdnnen, jeweils abhangig davon wie stark das
Involvement einer Person ausgepragt ist. Je hoher das Involvement einer
Person, desto eher folgt sie bei der Rezeption der zentralen Route und orientiert
sich eher an den Argumenten, die in der Werbung gemacht werden. Umgekehrt:
Je niedriger das Involvement einer Person ist, desto eher folgt sie einer
peripheren Route und orientiert sich primar an &ufleren Reizen, als am

Medieninhalt und den Argumenten in der Werbung.

4.2 Arten des Involvement

Wie bereits beschrieben, beeinflusst das Involvement einer Person ihr
Suchverhalten nach Informationen, die Art der Informationsverarbeitung und die
Anderung ihrer Einstellung. Das Involvement hangt von verschiedenen Faktoren
ab. Es wird unter anderem bestimmt von Faktoren wie personliche Bedurfnisse,
Ziele, Merkmale der Rezipientinnen oder Bedingungen der Kommunikationssit-
uation (vgl. Bongard, 2002: 307).

Involvement kann entweder als unabhangige Pradisposition von Rezipientinnen
verstanden werden, also als deren Bedurfnisse, Werte und Motive. Involvement
wird dann als eine permanente Beziehung zwischen einem Objekt und einem
Individuum aufgefasst. Aus dieser Perspektive heraus, ist dann von hohem

Involvement die Rede, wenn eine Mitteilung (Thema, Produkt) von wichtiger
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Bedeutung oder einfach von personlicher Relevanz fir eine Person ist (vgl.
Bongard, 2002: 308f).

Aus einer anderen Perspektive heraus betrachtet, kann Involvement auch in der
Hinsicht verstehen werden, dass es situationsabhangig ist. D.h. das Ausmal} des
Involvements einer Person kann variieren — mal starker oder schwécher
ausgepragt sein — abhangig von der jeweiligen Situation. Beispielsweise, wenn
jemand gerade die Absicht hat ein Auto zu kaufen, kann das Involvement der
Person gegenuber eine Autowerbung hoéher sein. Das Involvement wird in
diesem Fall als situativer Filter aufgefasst, namlich als die empfundene Relevanz
einer Medieninformation fur die personlichen Bedurfnisse, Werthaltungen und
Ziele einer Person.

Zudem kann beim Involvement danach unterschieden werden, auf welchen
Aspekt es sich bezieht. Die wesentlichen Dimensionen der Ausdifferenzierung
sind: Rezipientinnen, Produkt, Situation, Werbetrager und Werbemittel (vgl.
Bongard, 2002: 311ff).

a) Rezipientlnnen-Involvement:

Das Rezipientinnen-Involvement bezieht sich auf persénliche Merkmale von
Rezipientlnnen. Es wird beeinflusst durch Personlichkeitsmerkmale, Beddrfnisse,
Wissen, Erfahrungen sowie Werthaltungen. Das Involvement einer Person ist
héher, wenn personliche Eigenschaften aktiviert werden (vgl. Schweiger &
Schrattenecker, 2013). Das Rezipientinnen-Involvement ist eine stabile
Pradisposition und bildet eine situationsunabhangige Variable im
Medienwirkungsprozess. So beziehen sich manche Studien zur Erhebung des

grinen Involvement auf das Umweltbewusstsein der Probandinnen.

b) Situations-Involvement

Die Situationsabhangigkeit von Involvement wird nicht nur in der Situation der
Rezeption wirksam, sondern auch im Hinblick auf die situationsbedingte Nutzung
des Produktes. Ob eine Werbung betrachtet wird und die Dauer der Zuwendung
hangt weniger davon ab, ob sich eine Person fir das Thema interessiert, sondern

viel mehr davon, ob sie sich in einem bestimmten Moment daflr interessiert. Die
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Bedingungen einer Situation bestimmen also die Aufmerksamkeit, Dauer und

Intensivitat der Rezeption.

¢) Produkt-Involvement

Das Produkt-Involvement ist keine produktimmanente Eigenschaft, sondern ist an
die Wahrnehmung und Einschatzung der Person gebunden. Eine Person, die
eine bestimmte Produktkategorie (z.B. Blcher) als subjektiv relevant einschatzt
und die zudem ein hohes Interesse an der jeweiligen Produktkategorie besitzt
(Bacherwurm), wird auch eher ein hodheres Involvement aufweisen (vgl.
Schweiger & Schrattenecker, 2013). Neben der personlichen Bedeutung des
Produktes fur ein Individuum, spielen auch das wahrgenommene Kaufrisiko
(Perceived Risk-Ansatz) und die Unterscheidbarkeit von Alternativen eine
wichtige Rolle. Bei einer schlechten Marktibersicht und bei grof3en
Qualitatsunterschieden der zur Auswahl stehenden Marken, erhoht sich das
Risiko ein qualitativ minderwertiges Produkt zu kaufen. Die Kaufentscheidung
erfordert daher eine intensive Informationssuche und Auseinandersetzung mit

den Marken. Daher ist auch das Involvement entsprechend hoch ausgepragt.

d) Werbetrager-Involvement

Das Involvement kann durch die Kommunikationsweise von Medien beeinflusst
werden. Bei Werbetrager-Involvement werden vor allem die spezifischen Fun-
ktionsweisen von unterschiedlichen Medien bertcksichtigt. Darunter fallen die
Ubertragungsgeschwindigkeit, die Vermeidbarkeit von Informationen, die Art der
Informationsvermittlung (bild-/textbetont) und die Ausstrahlungseffekte der

redaktionellen Inhalte.

e) Werbemittel-Involvement

Hier wird das Involvement weniger tUber das Produkt als vielmehr tber das
Werbemittel hergestellt. Dabei sind die Botschaft selbst und die Gestaltungs-
merkmale der Werbung von Bedeutung. Vor allem bei geringem Produkt-
Involvement wird vordergrindig Uber das Werbemittel die Aufmerksamkeit

hergestellt um Informationen zu vermitteln.
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5 Grunes Involvement

In der vorliegenden Studie ist das situationsunabhéngige Rezipientinnen-
Involvement von Bedeutung. Im Speziellen wird das grune Involvement
betrachtet. Es liefert Informationen dariber, wie das Verhéltnis einer Person zur
Umwelt und zu grinen Produkten ausgestaltet ist. Dem Elaboration Likelihood
Modell folgend sind hoch involvierte Personen jene, die einen persodnlichen und
daher hohen Bezug zum beworbenen Produkt haben oder fur die das Thema
eine personliche Relevanz hat. Fur die vorliegende Forschungsarbeit werden
hoch involvierte Personen als die grinen Konsumentinnen definiert. Diese
Konsumentinnen suchen aktiv und gezielt nach Produkten, die eine moglichst
geringe Beeintrachtigung auf die Umwelt haben (vgl. Vermeir & Verbeke, 2006:
173). Sie fiuhlen sich von griner Werbung angesprochen und konsumieren
Okologische Produkte aus diversen Griunden und personlichen Motivationen

heraus.

5.1 Die Nadel im Heuhaufen — Was macht die grtinen
Konsumentinnen aus?

Seit den 1970er Jahren sind Marketingforscherinnen der Frage nachgegangen,
wodurch es sich erklaren lasst, warum Menschen umweltfreundliche Produkte
kaufen oder sich von griner Werbung angesprochen fuhlen: Aus welcher
Motivation heraus entscheiden sich Menschen fiir grine Produkte und welche
Merkmale weisen Personen auf, die grine Produkte konsumieren? Anfangs
wurden sozio-demographische Aspekte als Faktor identifiziert, um sich ein Bild
von grianen Konsumentinnen zu machen. Dabei wurde in den meisten Studien
festgestellt, dass grine Konsumentinnen weiblich (z.B. Stern et al., 1993) und
mittleren Alters sind (z.B. Roberts, 1996), eine uberdurchschnittlich hohe
Ausbildung aufweisen (z.B. Zimmer et al., 1994) und Uber ein hohes Einkommen
verfigen (z.B. Samdahl & Robertson, 1989; Zimmer et al., 1994). Wobei die
Ergebnisse oft unterschiedlich ausfallen und sich teilweise widersprechen. So
wurde in manchen Studien festgestellt, dass das Geschlecht keine Rolle spielt
(z.B. Samdahl & Robertson, 1989), das Alter nicht signifikant ist (z.B. Zimmer et
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al., 1994) oder bei Bildung sogar ein negativer Zusammenhang besteht (z.B.
Samdahl & Robertson, 1989).

Aufgrund der abweichenden Ergebnisse, sind sozio-demographische Aspekte
alleine nicht aussagekraftig genug, um das 0©kologische Verhalten und die
Hinwendung zu grinen Produkten zu erklaren. Es macht Sinn, weitere Faktoren
einzubeziehen. Staughan und Roberts (1999) empfehlen daher die sozio-
demographischen Aspekte durch psychographische Kriterien zu ergdnzen. Denn
psychographische Charakteristika wie etwa Personlichkeitsmerkmale, Wert-
haltungen, personliche Einstellungen sowie der Lebensstil fihren zu signifikanten
und variablen Ergebnissen. Diese Merkmale von Personen bieten einen guten

Einblick in die Natur der grinen Konsumentinnen.

Neuere Studien, die sich mit dem 6kologischen Konsum beschéftigen, haben
darauf aufgebaut und dadurch das Profil der grinen Konsumentinnen gescharft.
Mittlerweile sind sich viele Autorinnen einig, dass psychographische Faktoren
wichtige Indikatoren darstellen, um zu erklaren inwieweit eine Person 6kologisch
handelt, grine Produkte konsumiert oder wie sie grine Werbung rezipiert und
bewertet (z.B. Ellen, Wiener & Cobb-Walgren, 1991; Kals, Schumacher &
Montada, 1999; Dunalp et al., 2000; Vermeir & Verbeke, 2006; Chang, 2011,
Hartmann & Apaolaza-lbafiez, 2009; Leonidou L., Leonidou C. & Kvasova, 2010;
Tucker et al., 2012).

5.2 Konsumentinnen bezogene (psychographische) Faktoren

Vor allem die Einschatzung, in welchem Ausmald das eigene Verhalten etwas
bewirken kann, ist ein signifikanter Indikator fir eine Reihe von Verhaltensweisen
von umweltbewussten Konsumentinnen (z.B. Vermeir & Verbeke, 2006; Kim &
Choi, 2005; Verhoef, 2005). Perceived Consumer Effectiveness (PCE) wurde
von Kinnear, Taylor & Ahmed (1974) entwickelt. Es misst den Grad, inwiefern
Konsumentinnen glauben, dass sie durch ihre personlichen Handlungen bzw. ihr
eigenes Verhalten etwas fur den Erhalt und Schutz der Umwelt tun kénnen.

Demnach greifen Konsumentinnen mit hohem PCE zu grinen Produkten, well
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sie der Meinung sind durch ihr Kaufverhalten einen Beitrag fir den Schutz der
Umwelt leisten zu kdnnen.

Tucker et. al. (2012) konnten ebenfalls einen signifikanten Zusammenhang
zwischen PCE und umweltfreundlichen Verhalten aufzeigen. Sie stellten fest,
dass eine hohe Auspragung des PCE einen positiven Effekt auf die Einstellung
zur Umwelt, auf das Umweltverhalten und auf das Engagement fir Umweltschutz
hat. Demnach haben Konsumentinnen mit einem stéarker ausgepragtem PCE, ein
starker ausgepragtes Umweltverhalten (sie trennen ihre Abfalle; fahren mit
offentlichen Verkehrsmitteln; kaufen stromsparende Elektrogerate etc.). Auch das
Umweltbewusstsein und die Einstellung zu Umweltschutz sind bei Personen mit
einem hoheren PCE positiver als bei Personen mit einem niedrigen PCE (vgl.
Tucker et al., 2012: 12). Konsumentlnnen die von ihrem individuellen Beitrag fur
die Umwelt Uberzeugt sind, haben zudem positivere Einstellungen gegenuber
grinen Produkten und sind auch bereitwilliger umweltfreundliche Artikel zu
kaufen (vgl. Ellen, Wiener & Cobb-Walgren, 1991: 103).

Die Rolle des PCE sollte jedoch nicht Uberbewertet werden (Ellen et al., 1991).
Wenn eine Person glaubt, dass ein Umweltproblem (Ressourcen-
verschwendung) durch ein bestimmtes Verhalten gelost werden kann (z.B.
Recycling von Plastikflaschen), dann beeinflusst dieser Glaube ausschlief3lich
diese bestimmte Aktivitat (also Milltrennen). Das PCE sollte daher nicht

herangezogen werden um generell auf positives Umweltverhalten zu schlie3en.

In Kombination mit folgenden weiteren Faktoren, liefert das PCE hohe Signifikanz

bei der Messung des Grades an griinem Involvement:

e Umweltbewusstsein (Environmental Concern): Umweltbewusste
Menschen mit ausgepragtem Sinn fir Umweltschutz bevorzugen griine
Produkte (z.B. Atkinson & Rosenthal, 2014; Newell et al.,, 2015). Mit
zunehmenden vom Menschen stammend Einfluss auf die gesamte
Biosphére (u.a. von Menschen verursachte globale Erwarmung des
Klimas) ist das Bewusstsein fur Umweltschutz immer wichtiger geworden.
Umweltbewusstsein ist die Sorge um die Umwelt und ein Anliegen die

Natur zu schutzen (Crosby, Gill und Taylor, 1981). Es ist ein weiterer
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Faktor, der den grinen Konsum erklart. Ein starkes Umweltbewusstsein
macht tendenziell empfanglicher fur 6kologische Reize (Kassarjian, 1971).
Wobei dieser Zusammenhang nicht linear und direkt zu verstehen ist. Ein
stark ausgepragtes Umweltbewusstsein alleine genigt nicht, um
umweltfreundliches Verhalten bzw. grinen Konsum zu erklaren. Das
tatsachliche Verhalten weicht haufig stark von der Einstellung zur Umwelt
ab (vgl. Schwartz & Miller, 1991: 29). Weitere Faktoren, wie etwa das PCE
sind einzubeziehen. Denn Umweltschutz ist ein gesellschaftlich akzeptier-
tes und normativ aufgeladenes Anliegen (vgl. Dunalp et al., 2000: 427).
Somit spielt die Komponente der sozialen Erwiinschtheit eine Rolle, die es
zu beachten gilt. In der Literatur wird beim Umweltbewusstsein oft keine
Unterscheidung zwischen Einstellung und Handlung vorgenommen — also
zwischen Menschen denen Umweltschutz ,blo3“ ein Anliegen ist, und
jenen Menschen welche tatsachlich Handlungen setzen, die zum Erhalt
der Umwelt beitragen. Kinnear, Taylor, und Ahmed (1974) schlagen daher
vor, zwei Dimensionen von Umweltbewusstsein zu berlcksichtigen und
getrennt zu betrachten: namlich Umweltbewusstsein als Einstellung und

Umweltbewusstsein als Verhalten.

Umweltfreundliches Verhalten: wie gerade beschrieben, liefert das
tatsachliche Verhalten, das eine Person an den Tag legt, einen wichtigen
Erklarungswert. Daher ist umweltfreundliches Verhalten ein weiterer
ausschlaggebender Indikator dafiir, ob Personen umweltfreundliche
Produkte konsumieren oder nicht (vgl. Straughan & Roberts, 1999: 562).
Es gibt viele Moglichkeiten einen Beitrag fur den Umweltschutz zu leisten.
Beispielsweise die Benitzung offentlicher Verkehrsmittel, Abfélle im
Haushalt zu trennen, energiesparende Gerdte zu verwenden oder

umweltfreundliche Produkte zu kaufen.

Einstellung zu grinen Produkten: Die Einstellung von Konsumentinnen
zu grunen Produkten wirkt sich auf die Kaufentscheidung aus.

Konsumentinnen, die eine positive Einstellung zu grinen Produkten
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haben, sind hoher involviert und zeigen ein starkeres griines Konsum-
verhalten (Chan, 2001; Roberts, 1996). Hartmann & Apaolaza-lbafez
(2009) haben die emotionalen Vorteile (Emotional Benefits) von griinem
Konsumverhalten identifiziert: Menschen fuhlen sich gut, wenn sie grine
Produkte konsumieren, weil sich dadurch Vorteile ergeben (z.B. sozialer
Status, hohere Qualitat etc.). Konsumentinnen assoziieren negative
Gefuhle mit Umweltverschmutzung, was dazu fuhrt, dass sie positive
Gefluhle gegenuber grinem Konsum entwickeln (Chan, 2001; Lee et al.,
2014).

Einstellung gegenltber griner Werbung: Fir viele Konsumentinnen ist
es schwierig zu beurteilen, ob ein Produkt tatsé&chlich so grun ist wie es in
der Werbung dargestellt wird. Grine Claims sind oft Ubertrieben oder
irrefihrend, und die Skepsis gegeniber griner Werbung ist ein globales
Phanomen (z.B. Chang, 2011; Mohr, Eroglu & Ellen 1998). Matthes und
Wonneberger (2014) entkraften die Annahme, dass grine Konsum-
entlnnen griiner Werbung gegenuiber skeptischer eingestellt sind. Ganz im
Gegenteil sehen griine Konsumentinnen einen informellen Nutzen in
gruner Werbung und ziehen sie fur ihre Kaufentscheidungen heran (vgl.
Matthes & Wonneberger, 2014: 122). Diese empfundene Nutzlichkeit
erhdoht das Vertrauen und verringert zugleich die Skepsis gegeniber
graner Werbung. Auch Mohr et al. konnten bereits 1998 nachweisen, dass
Menschen mit hohem Umweltbewusstsein weniger skeptisch gegentber
gruner Werbung sind. Menschen mit ausgepragtem Sinn fur grinen
Konsum, sind griner Werbung gegentiber offener und empfanglicher (vgl.
Schrum, McCarty & Lowrey 1995; Finisterra do Paco & Reis, 2012).
Schuhwerk und Lefkoff-Hagius (1995) haben herausgefunden, dass griine
Werbung bei hoher involvierten Konsumentinnen die Kaufabsicht erhoht,
und auch die Einstellung gegeniber der Marke positiver ist, als bei
weniger involvierten Konsumentlnnen. Anders gesagt, wer griine Produkte
mag und gerne kauft, bewertet auch grine Werbung positiv und
umgekehrt. Tucker et al. (2012) kamen ebenfalls zum Ergebnis, dass

grine Werbung auf Konsumentinnen die sich um die Umwelt sorgen
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Uberzeugender wirkt. D’Souza (2005) stellte in diesem Zusammenhang
fest, dass hoch involvierte grine Konsumentinnen positivere Einstellung
zu grunen Produkten zeigen und mehr Glaubwuirdigkeit schenken als

weniger involvierte Personen.

Grunes Kaufverhalten: Das Konsumverhalten von grinen Produkten ist
eine Form von umweltfreundlichem Verhalten und ein Indikator fur griines
Involvement (Chang, 2011; Mohr et al. 1998). Es bezieht sich auf den
Erwerb und Konsum von Produkten, welche mdglichst geringe Aus-
wirkungen auf die Umwelt haben (vgl. Booi-Chen, 2011: 15). Das griine
Kaufverhalten hangt vom Umweltbewusstsein, der Einstellung zu griinen
Produkten, der Einstellung gegenuber griiner Werbung und der Héhe des
PCE ab. Je umweltbewusster und je positiver eingestellt jemand griinen
Produkten gegeniber ist, umso starker ist auch das Kaufverhalten. Die
Kompromissbereitschaft ist ein bedeutender Faktor, um griines Kaufver-
halten zu messen (vgl. Peattie & Crane, 2005: 367). Um grines
Konsumverhalten zu verstehen, empfiehlt Peattie und Crane (2001)
namlich darauf zu achten, worauf eine Person bereit ist zu verzichten. Also
in Betracht zu ziehen, welche Kompromisse jemand bereit ist einzugehen,
um grinen Produkten den Vorzug gegenuber herkommlichen zu geben.
Was ist jemand bereit fur die Umwelt zu tun um: eine schlechtere Qualitat
oder einen gréReren Aufwand in Kauf nehmen, wenn dadurch die Umwelt

geschutzt werden kann?

Naturverbundenheit: Umweltfreundliches Verhalten und griiner Konsum
lassen sich nicht allein durch rationale bzw. kognitive Ansétze erklaren.
Emotionale Aspekte spielen ebenfalls eine wichtige Rolle. So auch die
emotionale Verbundenheit mit der Natur ,emotional affinity toward nature®
- ein Konzept, das von Kals, Schumacher und Montada (1999)
ausgearbeitet wurde. Es bezeichnet das Gefuhl mit ,Mutter Erde“ ver-
bunden zu sein. Sich in der Natur frei, wohl und sicher zu fuhlen. Dabei

handelt es sich um eine sinnliche Erfahrung. In ihrer Studie konnten Kals
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et al. (1999) nachweisen, dass emotionale Naturverbundenheit ausschlag-
gebend dafiur ist, welches Umweltverhalten jemand an den Tag legt.
Menschen, die sich vermehrt in der Natur aufhalten, haben einen
starkeren personlichen Bezug zur Umwelt und sind auch involvierter.
Diese Menschen engagieren sich auch starker fur den Schutz der Umwelt
durch umweltfreundliches Verhalten. Bereits altere Untersuchungen
verweisen auf einen positiven Zusammenhang zwischen Naturver-
bundenheit und Umweltschutz bzw. umweltfreundlichem Verhalten
(Fischerlehner, 1993; Finger 1994).

5.3 Produktbezogene Kriterien

Zur Ermittlung des grinen Konsums kénnen neben den psychographischen

Merkmalen auch produktbezogene Kriterien hilfreich sein.

Preis: Chang (2011) stellte fest, dass die Abfrage, wie Vviel
Konsumentinnen bereit wéaren mehr fur grine Produkte auszugeben,
keinen Sinn macht. Denn laut diversen Meinungsumfragen sind
Konsumentinnen allgemein dazu bereit mehr fiur grine Produkte
auszugeben (z.B. Reader's Digest, 2012). Daher flhrt diese Frage zu
keinem Erkenntnisgewinn, wenn die Einstellung von Personen zu griinen
Produkten abgefragt werden soll. Wohingegen aber die Wahrnehmung
des Preises ein Indikator sein kann, ob Personen bereit sind griine
Produkte zu kaufen (vgl. Chang, 2011: 20). Hoch involvierte, griine Konsu-

mentinnen empfinden grine Produkte nicht teurer als herkdbmmliche.

Qualitat: Wie sehr Konsumentinnen griinen Produkten eine schlechte
Qualitdt zuschreiben, kann etwas uber deren Einstellung zu grinen
Produkten und dem Kaufverhalten verraten. Weniger griin eingestellte
Konsumentinnen koénnten glauben, dass grine Produkte qualitativ
minderwertiger sind (vgl. Chang, 2011: 20). Shrum, McCarty & Lowrey
(1995) verwenden unter anderem folgendes Item, um die Kaufabsicht fir

grine Produkte zu messen: ,Ich wére bereit umweltfreundliche Putzmittel
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zu kaufen, selbst wenn diese weniger effektiv reinigen als herkémmliche
Marken.”® Die Annahme impliziert, dass griine Produkte mit geringerer

Qualitat und schlechterer Leistung assoziiert werden.

e Verfugbarkeit: Ob grine Produkte in der naheren Umgebung erhaltlich
sind, beeinflusst die Kaufintention. Vermeir und Verbeke (2006) stellten
fest, dass das Konsumverhalten von grinen Produkten von der
Verfligbarkeit abhangig ist. Konsumentinnen die der Meinung sind, dass
Okologische Produkte schwer erhdltlich sind, zeigen auch eine geringere
Kaufintention, obwohl sie eine positive Einstellung gegenuber grinen
Produkten haben (vgl. Vermeir & Verbeke, 2006: 175). Sind
Konsumentinnen hingegen der Meinung, dass grine Produkte in ihrer
naheren Umgebung problemlos erhéltlich sind, dann ist sowohl deren

Einstellung zu griinen Produkten als auch deren Kaufintention hoher.

5.4 Items zur Abfrage des grinen Involvement

Aus der Literatur wurden folgende Items identifiziert, die zur Abfrage des griinen
Involvement herangezogen werden kénnen. Tabelle 1 zeigt einen Uberblick tiber

Items, die in Studien zur Erhebung verwendet wurden.

Tabelle 1: Uberblick Items zur Abfrage des griinen Involvement

Perceived Consumer Effectiveness (PCE)

o Umweltschutzbemiihungen einer einzelnen Person sind Quelle:
. Ellen, Wiener
sinnlos, solange andere Umweltschutz ablehnen. & Cobb
O -
o Ein/e Einzelne/r kann nicht viel fir die Umwelt tun. Walgren
o Die Bemiuhungen einzelner Personen zum Erhalt der (1991)

Umwelt sind nutzlos, solange andere sich weigern, die
Natur zu schitzen.

o Nichts was ich mache, wird die Probleme an anderen Orten

5im Original: ,/ would switch from my usual brands and buy environmentally safe cleaning products, even
if I have to give up some cleaning effectiveness.”
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der Erde l6sen.

o Mein Lebensstil wirkt sich auf die Umwelt aus.

There is not much that any one individual can do about the
environment.

It is worthless for the individual consumer to do anything about
pollution.

The conservation efforts of one person are useless as long as

other people refuse to conserve.

Umweltbewusstsein — Environmental Concern

o Ich bin bereit Opfer zu bringen, um die Umwelt zu schitzen.
o Ich sorge mich um die Umwelt.

o Eine intakte Umwelt erh6ht meine Lebensqualitat.

Quelle:
Schuhwert &
Lefkoff-Hagius
(1995)

Environmental

. - : c
| am willing to make sacrifices to protect the environment. oneern
| am concerned about the environment.
The condition of the environment affects the quality of my life.
o Ich unterstitze politische Interessensverbande oder Quelle:
. . . Leonidou L.,
Parteien bei deren gesellschaftlichem Engagement. eonf o
Leonidou C. &
o Ich nutze regelméafig Medien, um mich tber gesellschaftlich | kyasova
relevante Themen zu informieren. (2010)
Political
Activism
| support political groups/parties in their societal efforts. Politisches
Often | intervene with the media about societal issues. Engagement

Umweltfreundliches Verhalten — Environmental Conscious Consumer

Behavior

o Um Energie zu sparen, fahre ich so wenig wie méglich
mit dem Auto

o Ich versuche sehr intensiv, meinen Stromverbrauch zu
reduzieren.

o Ich trenne meine Abfélle.

o Ich kaufe keine Produkte von Unternehmen die

gesellschaftlich verantwortungslos agieren.

Quelle:
Staughan &
Roberts,(1999)
Environmental
conscious
consumer
Behavior
ECCB
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To save energy, | drive my car as little as possible.

| have tried hard to reduce the amount of electricity | use.

| use a recycling centre or in some way recycle some of my
household trash.

| will not buy a product if the company that sells it is ecologically

irresponsible.

Kaufverhalten — Purchase Behavior

o Ich kaufe gerne griine Produkte.

o Ich betreibe groRen Aufwand, um beim Einkauf auf unnotige
Verpackung zu verzichten.

o Ich ware bereit umweltfreundliche Putzmittel zu kaufen,
selbst wenn diese weniger effektiv reinigen als
herkémmliche Marken.

o Wenn ich die Wahl zwischen zwei gleichwertigen Produkten
habe, kaufe ich das, welches der Umwelt und anderen
Menschen weniger schadet.

o Ich habe schon einmal der Umwelt zuliebe zu anderen

Produkten gewechselt.

| make specific effort to buy paper and plastic products that are
made from recycled materials.

When | have the choice between two equal products, | purchase
the one less harmful to other people and the environment.

| would switch from my usual brands and buy environmentally safe
cleaning products, even if | have to give up some cleaning
effectiveness.

| have switched products for ecological reasons.

Quelle:
Kim & Choi
(2005)

Einstellung zu grinen Produkten

o Ich mag grine Produkte.

o Grune Produkte sind gut fir die Umwelt.

o Der Kauf griiner Produkte ist zu bevorzugen.

o Ich empfinde griine Produkte als etwas Positives.

o Ich fuhle mich gut, wenn ich griine Produkte verwende.

Quelle:
Chang (2011)
Attitudes
toward Green

Products
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| like green products.
Green products are favourable.
| feel positive toward green products.

| feel proud when | buy/use green products.

o Verglichen mit anderen Personen, weil3 ich sehr viel Gber Quelle:
griine Produkte. ZT:;’(T;C;QSI)U &
o Menschen, die mich kennen, halten mich fir eine Perceived
Expertin/einen Experten auf dem Gebiet griiner Produkte. Knowledge
| know more about recycling than the average person.
| am very knowledgeable about environmental issues.
o Grine Produkte haben eine schlechtere Qualitat. Quelle:
o Grine Produkte sind schlechter als konventionelle g:z:?at(?ll)
Produkte. Preis
o Grine Produkte sind recht teuer.
o Der Preis fur griine Produkte ist zu hoch.
Green products are of inferior quality.
Green products do not perform as well as non-green products.
Green products cost more than non-green products.
Green products are expensive.
o Grune Produkte kann man leicht tberall erwerben. Quelle:
o Grine Produkte sind in meiner néheren Umgebung ohne Xz::ki;&
Probleme erhaltlich. (2006)
Verfiigbarkeit
Green Products are easily to find in my neighbourhood.
| find it difficult to purchase green products in my neighbourhood.
Naturverbundenheit — Emotionales Involvement
o Ich bin naturverbunden. Quelle:
Kals,

o Ich geniel3e es draul3en zu sein, auch bei schlechtem
Wetter.

o lIch fuhle mich mit allen Lebewesen und der Erde stark

Schumacher &
Montada
(1999)
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verbunden.
o Mein Umweltbewusstsein hat Einfluss auf die Art, wie ich

mein Leben fihre.

o Die Menschheit hat das Recht natirliche Ressourcen zu Quelle:
. . . Dunalp et al.
nutzen, wie sie will.
(2000)
o Umweltschutz ist unnétig, denn die Natur ist stark genug, Revised New
sich von jeglichen Einflissen zu erholen. Ecological
, , e Paradi
o Wenn es so weiter geht, werden wir bald vor riesigen ('\?;)'gm
Umweltkatastrophen stehen.
o Der Mensch fligt der Umwelt erheblichen Schaden zu.
Humans have the right to modify the natural environment to suit
their needs.
Humans are severely abusing the environment.
The balance of nature is strong enough to cope with the impacts of
modern industrial nations.
Humans were meant to rule over the rest of nature.
If things continue on their present course, we will soon experience
a major ecological catastrophe.
Einstellung gegentber griner Werbung
o Die meisten griinen Aussagen in der Werbung sind wahr. Quelle:
: : . Mohr, Eroglu &
o Die meisten griinen Aussagen in der Werbung sollen ont, =rogi
Ellen (1998)
Konsumentinnen in die Irre fuhren, statt zu informieren. Green Ad
o Den meisten griinen Aussagen in der Werbung glaube ich Scepticism

nicht.
o Weil griine Aussagen Ubertrieben sind, wéren

Konsumentinnen ohne solchen Aussagen besser dran.

| do not believe most green claims made in advertising.

Because green ads are exaggerated, consumers would be better
off if such claims in advertising were eliminated.

Most green claims in advertising are intended to mislead rather

than to inform consumers.
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o Wenn ich griine Werbung sehe, fuhle ich mich emotional
angesprochen.
o Werbung fir grine Produkte spricht meine Gefuhle an.
Green ads speak to my feelings.

When | see green ads, | feel emotionally aroused.

o Ich empfinde die meisten grinen Werbeinformationen als
wertvoll.

o Grune Werbung liefert mir Informationen, die ich fir meine
Kaufentscheidungen bendtige.

o Ich empfinde griine Werbung als Entscheidungshilfe.

o Ich lasse mich in meinen Kaufentscheidungen durch griine

Werbung lenken.

| find most of the information in green ads useful
Green Ads are helpful for my buying decisions
Green Ads deliver the information that | need for my buying

decisions.

Quelle:
Matthes &
Wonneberger
(2014)
Emotional
Appeal

Information
Utility
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6 Grunes Wissen

Zur Beurteilung der Umweltfreundlichkeit eines Produktes oder einer
Dienstleistung, benédtigen Konsumentinnen grundlegendes Hintergrundwissen.
Beispielsweise daruber, welche Verpackungs-Materialien recyclefahig sind,
welche 6kologischen Gitesiegel eine unabhéngige Kontrolle gewéhrleisten oder
welche Herstellungsverfahren am wenigsten Ressourcen-Einsatz bendtigen etc.
Dabei sind klare und vertrauenswirdige Informationen Uber die umwelt-
freundlichen Eigenschaften eines Produktes eine wichtige Grundlage fur die
Kaufentscheidung.

Je weniger Information zur Verfiigung steht, und je komplexer diese Information
ist, umso schwieriger ist es fur Konsumentinnen eine Entscheidung zu treffen.
Den meisten Konsumentinnen fehlt das notige Wissen, um umweltbezogene
Informationen zu verstehen und dadurch die Umweltfreundlichkeit eines
Produktes angemessen einzuschatzen. Nur wenige Konsumentinnen haben ein
ausreichendes Verstandnis dafiir, was ein nachhaltiges Produkt ausmacht und

welche Kriterien zu beachten sind (vgl. Vermeir & Verbeke, 2006: 171).

6.1 Klassifikation von grinem Wissen

Grines Wissen bezeichnet die Kenntnis uber wesentliche 0Okologische
Zusammenhange (z.B. CO2-Ausstol3 und Klimawandel) und die Menge an
Wissen die eine Person uber Umweltthemen hat. Es bezieht sich auf die
Fahigkeit einer Person Umweltauswirkungen zu verstehen und dadurch adaquat
beurteilen zu kbnnen (Chan, 2001; Pagiaslis & Krystallis, 2014). Darliber hinaus
bezieht sich das grine Wissen auch darauf, was Konsumentinnen uber die
Umweltauswirkungen des eigenen Konsumverhaltens wissen und wie sie diese
Auswirkungen am effizientesten reduzieren bzw. vermeiden konnen (vgl.
Pagiaslis & Krystallis, 2014: 337).

Beim Wissen kann grundsatzlich zwischen objektivem und subjektivem Wissen

unterschieden werden (vgl. Brucks, 1985). Subjektives griines Wissen bezieht
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sich darauf, wie hoch eine Person ihr eigenes grines Wissen einschétzt. Es
handelt sich also um eine subjektiv empfundene Selbsteinschatzung bzw.
Eigenwahrnehmung des grinen Wissens. Wohingegen objektives grines Wissen
jenes ist, das tatsédchlich gemessen und von einer aul3enstehenden Person
beurteilt werden kann. Es beruht auf Fakten und abrufbarem Wissen uber

Umweltthemen, umweltfreundliche Produkte etc. (vgl. Booi-Chen, 2011: 18).

Amyx et al. (1994) fanden heraus, dass subjektives griines Wissen einen
starkeren Effekt auf die Kaufintention von okologischen Produkten hat, als
objektives griines Wissen. D.h. Konsumentlnnen die glauben, dass sie mehr Uber
Umweltthemen wissen, zeigen eine hohere Bereitschaft grine Produkte zu
kaufen als diejenigen Personen, die tatsachlich ein hohes Umweltwissen haben.
Zu diesem Schluss kommt auch Ellen (1994). Sie fand heraus, dass subjektives
grines Wissen einen weitaus gréReren Effekt auf das Kaufverhalten hat. Bei
jenen Menschen die empfinden, dass sie ein angemessenes Wissen Uuber
umweltrelevante Themen haben (auch wenn sie dieses objektiv nicht haben), ist

auch die Kaufintention von griinen Produkten héher.

Okologisches Verhalten setzt verschiedene Formen von griinem Wissen voraus.
Nur wer Bescheid weil3, was zum Erhalt der Umwelt getan werden kann und
welche Auswirkungen ein bestimmtes Verhalten hat, kann sich fir eine Aktion
entscheiden. Kaiser und Fuhrer (2003) haben eine Klassifikation von griinem
Wissen aufgestellt und unterscheiden zwischen deklarativem, prozeduralem,
effektivitditsbezogenem und sozialem Wissen:

e Deklaratives Wissen
Darunter ist explizites Wissen Uber Sachverhalte gemeint. Beispielsweise
fallt darunter, das Wissen Uber die Folgen von Fluorchlorkohlen-
wasserstoff (FCKW) in der Atmosphéare. Es handelt sich dabei um Wissen
Uber 6kologische Systeme. Dieses Wissen alleine ist kaum ausreichend
um umweltfreundliche Aktionen zu setzen. Dafir ist prozedurales Wissen
notwendig. Namlich das Wissen daruber, was getan werden kann um

negative Effekte auf die Umwelt zu verringern bzw. zu vermeiden.
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Prozedurales Wissen

Deklaratives Wissen ist die Voraussetzung fur prozedurales Wissen.
Prozedurales Wissen bezieht sich darauf, welche Mdoglichkeiten es gibt
umweltfreundliches Verhalten zu setzen. Zum Beispiel ist das Wissen Uber
die Moglichkeiten der politischen Partizipation entscheidend dafir, wie
sich jemand politisch engagiert. Umweltbezogenes prozedurales Wissen
ist zum Beispiel das Wissen Uber Abfallvermeidung im Haushalt oder das
Wissen daruber, welche Substanzen in Waschmitteln biologisch abbaubar

und fur das Wassersystem unbedenklich sind.

Effektivitatsbezogenes Wissen

Es gibt viele Mdglichkeiten umweltfreundlich zu leben. Um die beste
Alternative wahlen zu koénnen, ist es daher wichtig zu wissen, welche
Auswirkungen ein bestimmtes Verhalten hat. Effektivitatsbezogenes
Wissen bezeichnet das Wissen dartber, welche Effekte welches Verhalten
mit sich bringt. Denn nicht jedes Verhalten hat denselben Effekt. Manche
Aktionen zum Schutz der Umwelt sind effektiver als andere. Die
Benutzung von offentlichen Verkehrsmitteln ist ressourcenschonend, aber

noch umweltfreundlicher ist es mit dem Fahrrad zu fahren.

Soziales Wissen

Ob und welches umweltfreundliche Verhalten jemand an den Tag legt,
hangt letztendlich auch vom sozialen Umfeld ab. Das soziale Wissen
bezieht sich auf normative Glaubenssatze. Es basiert auf Sozialisation
sowie Motiven die im eigenen sozialen Umfeld beobachtet werden
kbnnen. Es bezieht sich darauf, was die sozialen Normen sind und
welches Umweltverhalten erwartet wird. Wenn Umweltschutz einen hohen
Wert in der Gesellschaft hat, dann ist auch umweltfreundliches Verhalten

anstrebenswert.

Seite 58 von 122



6.2 Grunes Wissen & Umweltverhalten

Wenn jemand ein hohes griines Wissen besitzt, ist das noch kein Garant dafur,
dass diese Person tatsachlich umweltfreundliches Verhalten an den Tag legt.
Bevor jemand Handlungen setzen kann, muss sie oder er wissen wie etwas
getan werden kann und was Uberhaupt gemacht werden kann. Ohne das
notwendige Wissen kann auch kein umweltfreundliches Verhalten stattfinden.
Grines Wissen fuhrt zwar nicht unweigerlich zu griinem Verhalten, aber es
besteht ein positiver Zusammenhang zwischen Wissen und Verhalten. Grines
Wissen ist also eine notwendige, aber nicht ausreichende Bedingung fur
umweltfreundliches Verhalten (vgl. Kaiser & Fuhrer, 2003: 608).

Das Ausmal des griinen Wissens einer Person hat Einfluss auf die Einstellung,
und diese wiederum beeinflusst die Absichten und schlussendlich das
Okologische Verhalten. Je hther das griine Wissen einer Person ist, umso hoher
ist auch ihr Umweltbewusstsein (vgl. Booi-Chen, 2011: 18). Zudem Kkorreliert
grines Wissen positiv mit grinem Kaufverhalten (z.B. Mostafa, 2007; Tanner,
Kaiser & Kast, 2004). Das bedeutet, dass Konsumentinnen mit hohem
umweltbezogenen Wissen, ein starkeres Kaufverhalten zu grinem Konsum
aufweisen. Je hdher das griine Wissen, umso starker ist auch das Kaufverhalten
von grinen Produkten ausgepragt (vgl. Tanner et al., 2004: 98). Amyx et al.
(1994) berichten, dass Konsumentinnen mit einer starken Ausprédgung des
grunen Wissens auch bereitwilliger sind fir griine Produkte einen Aufschlag zu
bezahlen. In einer anderen Studie konnten Bang et al. (2000) nachweisen, dass
Personen mit einem hohen Wissen Uber erneuerbare Energiequellen bereit sind

einen hoheren Preis fur erneuerbare Energie zu bezahlen.

Grines Wissen ist ein wichtiger und signifikanter Faktor fur umweltfreundliches
Verhalten. Zusammen mit Umweltbewusstsein erklart grines Wissen 40% der
Varianz von umweltfreundlichem Verhalten (vgl. Kaiser & Fuhrer, 2003). Jedoch
ist griines Wissen kein unmittelbarer Indikator fiir 6kologisches Verhalten. Neben
grinem Wissen spielen auch andere Faktoren (z.B. Haltung zu Umweltthemen,
Umweltbewusstsein, etc.) eine Rolle. Aber griines Wissen kann als Moderator

fungieren (vgl. Kaiser & Fuhrer, 2003; Pagiaslis & Krystallis, 2014).
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An dieser Stelle ist noch erganzend anzumerken, dass ein hohes
Umweltbewusstsein nicht unbedingt mit hohem griinen Wissen zusammenhéngt.
Das bedeutet, dass Konsumentinnen, die ein hohes Umweltbewusstsein und
eine positive Einstellung gegeniber grinen Produkten haben, nicht zwangslaufig
auch ein hohes grines Wissen besitzen. Pagiaslis und Krystallis (2014)
identifizierten Konsumentinnen die zwar ein hohes Umweltbewusstsein und stark
ausgepragte Gefuhle zu Umweltschutz aufweisen, jedoch Wissenslicken in
Bezug auf die umweltfreundlichen Eigenschaften von Biokraftstoffen aufweisen.
Konsumentinnen die sich von griner Werbung und grinen Produkten
angesprochen fuhlen, sind hoch motiviert durch das eigene Kaufverhalten etwas
zum Umweltschutz beizutragen. Das bedeutet aber nicht unbedingt, dass
Konsumentinnen mit starkem griinem Kaufverhalten auch die Fahigkeit besitzen,
die Umweltfreundlichkeit von Produkten angemessen zu beurteilen (vgl. Pagiaslis
& Krystallis, 2014: 344). Also nicht zwangslaufig wissen, welche Oko-Siegel
woflr  stehen oder welche  Umweltauswirkungen ein  spezielles

Produktionsverfahren hat.
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7 Forschungsziel
7.1 Forschungsfragen

Das Ubergeordnete Ziel der Forschungsarbeit ist es, zu Kklaren ob
unterschiedliche Formen von Greenwashing unterschiedlich wahrgenommen und
bewertet werden. Das verfolgte Interesse besteht darin, zu Uberprifen, ob das
irrefUhrende Potenzial unterschiedlicher Formen von Greenwashing anders

wahrgenommen und bewertet wird.

Zusatzlich soll untersucht werden, ob so genannte griine Konsumentinnen
besser in der Lage sind irrefihrendes Potenzial zu erkennen. Aufgrund der
bisherigen Reflexion der Forschungsliteratur, werden in diesem Zusammenhang
zwei Moderationseffekte untersucht: Es soll geklart werden, ob einerseits das
grune Involvement und andererseits das grines Wissen einer Person einen
verstarkenden Effekt haben.

Wie in den vorangegangenen Kapiteln beschrieben, wird unter grinem
Involvement die personliche Relevanz und emotionale Betroffenheit zu
Umweltthemen und grinen Produkten verstanden. Mit grinem Wissen ist die
Themenaffinitdt und Expertise zu grinen Produkten gemeint. Das grine
Involvement wird in Anlehnung an Matthes und Wonneberger (2014) mit dem
Umweltbewusstsein einer Person, deren Einstellung zu grinen Produkten und
deren Kaufverhalten von grinen Produkten ermittelt. Das grine Wissen wird

abgefragt durch prozedurales und effektivitatsbezogenes Wissen.

Es soll also herausgefunden werden, wie Personen mit unterschiedlich aus-
gepragtem Umweltbewusstsein, der Einstellungen zu o6kologischen Produkten
und dem Wissen Uber 0Okologischen Konsum und dem tatséchlichen Kauf-
verhalten von grinen Produkten, auf verschiedene Formen von irrefihrender,

griner Werbung reagieren.
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AulRerdem wird der Frage nachgegangen, welchen Effekt das Erkennen von
Greenwashing auf die Einstellung gegentber der Werbeanzeige, der beworb-
enen Marke und der Kaufabsicht hat. Daraus ergeben sich folgende drei
Forschungsfragen:

Forschungsfrage 1:
Welchen Einfluss hat die Form des Greenwashings auf die Bewertung des

irrefihrenden Potenzials einer Werbeanzeige?

Forschungsfrage 2:
Inwieweit beeinflusst einerseits das griine Involvement und andererseits das

grune Wissen einer Person, die Wahrnehmung von Greenwashing?

Forschungsfrage 3:
Welchen Einfluss hat das Erkennen von Greenwashings auf die Einstellung
gegenuber der Werbeanzeige, der beworbenen Marke und der

Kaufintention?
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7.2 Hypothesen

7.2.1 Einfluss der Form des Greenwashings auf die Wahrnehmung
der Irrefihrung

Grune Claims, die detaillierte, relevante und verstandliche Informationen tber die
Umweltvorteile vermitteln, haben einen héheren Zuspruch und werden besser
bewertet (vgl. Davis, 1993: 21). Funktionale Claims die sich auf die
umweltrelevanten Fakten beziehen und konkrete Informationen enthalten, wird
grolRere Glaubwurdigkeit geschenkt (z.B. Hartman et al., 2005).

Daher sollte ein griner Claim begriindet argumentiert sein und die einzelnen
Vorteile des Produkts fur die Umwelt klar benennen, um Vorwirfe des
Greenwashings zu vermeiden. AulRerdem sollte auch deutlich erkennbar sein,
worauf sich die umweltrelevanten Vorteile beziehen — also auf die Verpackung,
das Produkt selbst oder den Herstellungsprozess (vgl. Carlson et al., 1993: 37).
Daher kann davon ausgegangen werden, dass grine Claims, die keine
umweltrelevanten Fakten enthalten, sondern nur vage Behauptungen ohne
Belege aufstellen, als irrefihrend wahrgenommen werden. Wenn also keine
naheren Ausfilhrungen gemacht werden und daher eine Uberpriifbarkeit der
Aussagen nicht moglich ist. Bei einer offensichtlichen Lige sollte die Irrefihrung
noch starker erkannt werden. Aus diesen Uberlegungen heraus ergeben sich

folgende zwei Hypothesen:

Hypothese 1:
Einer Werbeanzeige, die einen vagen Claim enthalt, wird ein hdheres

irrefihrendes Potenzial zugeschrieben.

Hypothese 2:
Einer Werbeanzeige, die eine Lige aufstellt, wird ein hoheres irrefihrendes

Potenzial zugeschrieben.

Bilder von Naturlandschaften haben starke Effekte und kénnen daher auch fir

Greenwashing missbraucht werden (Parguel et al., 2015; Hartmann et al., 2009).
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Denn Naturlandschaften l6sen positive Geflihle aus, die einer direkten
Naturerfahrung sehr &hnlich sind. Daher fihlen sich Menschen durch
Naturszenen, die von Medien vermittelt werden, stark angesprochen (vgl.
Hartmann et al., 2011: 1.256). Die durch das Betrachten einer Naturlandschaft
ausgelosten positiven Geflihle und Assoziationen werden auch auf das
Beworbene Ubertragen. Personen, die einer Werbung mit Natur-Elementen
ausgesetzt werden, bewerteten diese auch mit positiveren Eigenschaften und
entwickelten auch eine positive Haltung gegeniber der Marke (vgl. Hartmann et
al., 2011; Parguel et al., 2015). Zudem werden Produkte, die mit Bildern von
Naturlandschaften beworben werden, umweltfreundlicher bewertet (vgl. Parguel
et al., 2015: 115). Es wird daher davon ausgegangen, dass eine Werbeanzeige,
die Naturlandschaften enthélt, ein hoheres irrefihrendes Potenzial hat als andere
Formen von Greenwashing. Es wird angenommen, dass die Bilder der
Naturlandschaft Uber die Irrefuhrung hinwegtauschen, diese sozusagen
Uberdecken. In anderen Worten: Die Irrefihrung wird weniger stark wahrge-
nommen, wenn die Werbeanzeige mit Bildern von Bergen, Seen oder bliihenden
Wiesen ausgestattet ist. Vor allem Personen mit geringem Involvement und
geringem griinen Wissen kénnen durch den Einsatz von Natur-Elementen starker
getduscht werden (vgl. Parguel et al. 2015: 116). Daraus ergibt sich folgende
Hypothese:

Hypothese 3:
Eine Werbeanzeige, die Naturlandschaften enthalt, wird weniger irre-
fuhrendes Potenzial zugeschrieben.

7.2.2 Einfluss des grunen Involvement auf die Wahrnehmung von
Greenwashing

Dem Elaboration Likelihood Modell folgend sind hoch involvierte Personen jene,
die einen personlichen und daher hohen Bezug zum beworbenen Produkt haben
oder fur die das Thema eine personliche Relevanz hat. Aufgrund ihres hohen
grinen Involvement, interessieren sich grine Konsumentinnen fir

umweltrelevante Argumente. Jemand dem Umweltschutz ein persoénliches
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Anliegen ist, wird sich eher die produktrelevanten Informationen ansehen und die
umweltrelevanten Argumente sorgféltig studieren. Das heildt, eine hoch
involvierte Person verarbeitet die Information auf der zentralen Route (Celsi &
Olson, 1988; Petty et al., 1983). Es wird davon ausgegangen, dass Personen mit
hohem grinen Involvement (grine Konsumentinnen) eher in der Lage sind
Greenwashing zu erkennen. Grine Konsumentinnen fiihlen sich von griner
Werbung angesprochen und nutzen sie fur ihre Kaufentscheidungen (vgl.
Matthes & Wonneberger, 2014: 124). Daher achten Personen mit hohem griinen
Involvement eher auf Argumente und die Qualitéat von Werbebotschaften. Somit
sollten sie offensichtlich irrefihrende Aussagen erkennen.

Auf der anderen Seite, wird sich eine Person, die sich nicht fir Umweltschutz
interessiert (niedriges grunes Involvement) auch nicht die Mihe machen, die
produktrelevanten Informationen genauer durchzulesen. Diese Person wird sich
bei der Wahrnehmung der Werbung eher von anderen Dingen lenken lassen
(periphere Route), namlich von den Gestaltungselementen, der Attraktivitat sowie
der wahrgenommenen Kompetenz und Glaubwuirdigkeit des Werbers (vgl. Petty
et al.,, 1983: 138). Daher ist anzunehmen, dass bei Personen mit geringem
Involvement die griine Erscheinung Uber das Greenwashing hinwegtauschen
kann. Weiters wird davon ausgegangen, dass ein Naturbild als eingesetztes
Werbeelement, das starkste irrefuhrende Potenzial hat, sowohl bei niedrig
involvierten als auch bei Personen mit einem hohen grinen Involvement (Parguel
et al., 2015: 120). Denn, obwohl ein Naturbild die periphere Route der
Selektionsorientierung aktiviert, weckt es besonders bei Personen mit hoher
Naturverbundenheit positive Assoziationen (vgl. Hartmann & Apaolaza-lbafiez,
2011: 1.260). Trotzdem sollten Personen mit hohem griinen Involvement etwas
besser in der Lage sein Greenwashing wahrzunehmen, als Personen mit
niedrigem grunen Involvement.

Aus diesen Uberlegungen heraus, ergibt sich folgende Hypothese:

Hypothese 4:
Personen mit einem hoheren grinen Involvement erkennen das
irrefihrende Potenzial besser als Personen mit einem geringen grinen

Involvement.
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7.2.3 Einfluss des grinen Wissens auf die Wahrnehmung von
Greenwashing

Newell et al. (1998) haben in ihrer Studie untersucht, ob Personen mit hohem
Umweltbewusstsein auch diejenigen sind, die Greenwashing besser erkennen
kénnen. Sie fanden heraus, dass die Hohe des Umweltbewusstseins wenig
hilfreich war, um irrefihrende Werbung zu identifizieren. Sie schlagen vor, neben
dem Faktor Umweltbewusstsein, zusatzlich auch umweltbezogenes Wissen bzw.
das Wissen uber grine Produkte heranzuziehen.

Personen mit hohem griinen Wissen haben eine positivere Einstellung zu griinen
Produkten und ein starker ausgepragtes Kaufverhalten von umweltfreundlichen
Produkten (vgl. Tanner et al., 2004: 103). Sie besitzen also ein gewisses Mal3 an
grinem Involvement. Eine sorgfaltige Betrachtung der produktrelevanten
Informationen setzt nicht nur Motivation zu Denken voraus, sondern auch die
Fahigkeit die Information zu verarbeiten. Personen die Uber ein hohes griines
Wissen verfuigen, achten auch eher auf die grinen Begriffe, die verwendet
werden und suchen vermutlich nach weiteren Informationen, die Uber die
Umwelteigenschaften des Produktes informieren (sie orientieren sich an der

zentralen Route).

Es wird angenommen, dass Personen mit hoher Themenaffinitdt zu grinen
Produkten, die Fahigkeit besitzen Greenwashing besser zu erkennen. Wenn eine
Person Uber ein hohes grines Wissen verfugt, wird sie auch eher in der Lage
sein, irrefihrende Aussagen in der Werbung zu erkennen. Vor allem eine
offensichtliche Lige misste eine hoch informierte Person als solche entlarven.
Es kann namlich davon ausgegangen werden, dass Personen, die dkologisch
bewusst leben und in allen Lebensbereichen auf umweltfreundliches Verhalten
achten, auch bewusst 0kologische Produkte bevorzugen (vgl. Booi-Chen, 2011:
15). Weiters wird angenommen, dass sich ernsthaft griine Konsumentinnen auch
dariber informieren, welche Produkte und Dienstleistungen am
umweltfreundlichsten sind. Denn nur dadurch kodnnen sie sich bewusst fir
diejenigen Produkte entscheiden, die tatsdchlich am wenigsten fur die Umwelt
schadlich sind. Diese Personen haben nicht nur eine hohe Motivation, durch ihre

eigenen Handlungen etwas zum Umweltschutz beizutragen, sondern auch das
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Wissen, wie sie das tun koénnen. Sie wissen worauf sie beim Einkauf achten
missen, welche Oko-Siegel wofiir stehen und was die diversen griinen
Werbebotschaften bedeuten. Zudem kann davon ausgegangen werden, dass bei
diesen Personen eine gewisse Vertrautheit mit griiner Werbung vorhanden ist, da
sie sich von griner Werbung angesprochen fuhlen und diese regelmaRig und
gezielt konsumieren. Aus diesen Uberlegungen heraus, wird die Hypothese 5

formuliert:

Hypothese 5:
Personen mit einem hdheren griinen Wissen, erkennen das irrefiihrende

Potenzial besser als Personen mit einem geringen griinen Wissen.

7.2.4 Einfluss auf die Bewertung der Werbeanzeige, der beworbenen
Marke und der Kaufintention

Irreflhrende grine Werbung fuhrt nicht nur dazu, dass der Werbung weniger
Glaubwiurdigkeit geschenkt wird, sondern auch zu negativer Einstellung
gegenuber dem beworbenen Produkt, der Werbung und der Marke selbst (Chen
& Chang, 2012; Newell et al., 1998). Greenwashing fuhrt zu mehr Verwirrung und
Unsicherheit bei Konsumentinnen. Es erschwert Konsumentinnen zu beurteilen,
ob ein Produkt tatsachlich so grun ist, wie es in der Werbung dargestellt wird.
Wenn Konsumentinnen das Gefuhl haben sie werden in Bezug auf den
Umweltaspekt in die Irre gefuhrt, dann steigt deren Skepsis gegeniber dem
Produkt, der Werbung und der Marke. Sie werden negativer bewertet und die
Kaufabsicht nimmt ab (Chen & Chang, 2012; Newell et al., 1998). Aus diesen
Uberlegungen heraus, ergibt sich folgende Hypothese:

Hypothese 6:
Je starker das irreflhrende Potenzial von einer Werbeanzeige wahr-
genommen wird, umso negativer fallt die Bewertung der Anzeige und der

beworbenen Marke aus, und die Kaufintention nimmt ab.
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Abbildung 1:
Hypothesenmodell
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8 Untersuchungsanlage & Methode
8.1 Design

Um die Hypothesen zu beantworten und zu Uuberprifen wurde eine
experimentelle Studie in Form einer schriftichen Online-Befragung von
Osterreichischen Konsumentinnen (Wohnsitz Osterreich) durchgefiihrt. Die
Befragung fand zwischen 21. Juli und 19. August 2015 Uber die Online-Plattform
unipark statt. Die Teilnehmenden wurden eingeladen ihre Meinung zu

Umweltschutz und griinen Produkten abzugeben.

In der experimentellen Studie wurde die Intensitat irreflhrender griiner Werbung
variiert. Die Variation erfolgte tUber die Claims sowie Uber die Hintergrinde in
einer Print-Werbeanzeige. Daraus ergaben sich eine Kontrollgruppe, eine
Gruppe mit vagen Claims und einem neutralen Hintergrund, eine Gruppe mit
einer aufgestellten Lige und einem neutralen Hintergrund, und dann jeweils eine
Gruppe mit einem Naturbild als Hintergrund und entweder einem vagen Claim
oder einer aufgestellten Lige. Daneben wurden einerseits das griine Involvement
und andererseits das griine Wissen der Teilnehmenden bertcksichtigt und
jeweils in hoher und niedriger Auspragung eingeteilt. Aus den Hypothesen
heraus ergibt sich ein zweifaktorelles Design (Gruppe*grines Involvement=5x2)
sowie (Gruppe*grines Wissen=5x2). Es wurde eine Mindestzahl von 250
Probandinnen angestrebt, damit jede Zelle mit mindestens 25 Teilnehmenden

besetzt ist.

Bei der Rekrutierung von Teilnehmenden wurden Personen ab 14 Jahren mit
Wohnsitz in Osterreich angesprochen. Im Vergleich zum GroRteil der bisherigen
experimentellen Forschung im Themenkomplex grine Werbung, wurde auf eine
studentische Stichprobe verzichtet. Es wurde darauf geachtet eine madglichst
ausgeglichene Abbildung der Gesellschaft zu erreichen (ausgeglichenes
Geschlechterverhéltnis, verschiedene Altersgruppen, etc.). Zudem wurden bei

der Rekrutierung gezielt Umweltexpertinnen rekrutiert. Die Teilnehmenden
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wurden einerseits via Verteilung des Links an vorhandene, personliche Kontakte
angesprochen. Dies erfolgte mittels Versand via E-Mail, Streuung tber Social-
Media Kanale, direkte Ansprache etc. Unter Anwendung des Schneeballprinzips
wurde um Weiterleitung des Links gebeten. Dabei wurden auch
Arbeitskolleginnen des Magistrats der Stadt Wien und Projektpartnerinnen
(diverse Akteurlnnen aus Technik und Umwelt) angesprochen.

Darliber hinaus wurden auch unbekannte Personen im o6ffentlichen Raum
angesprochen und der Link zur Teilnahme per E-Mail verschickt sowie ein
Aushang im offentlichen Raum angebracht (in einem Eissalon und einem
Stiegenhaus in einem Mehrparteienhaus). Als Anreiz zur Teilnahme diente eine
Verlosung von Gutscheinen. Dabei handelte es sich um insgesamt flnf
Gutscheine des Onlinehandlers Amazon im Wert von je 25 Euro, da diese
Osterreichweit problemlos einlésbar sind und ein breites Zielpublikum

ansprechen.

8.2 Aufbau des Fragebogens

Die Teilnehmenden wurden eingeladen ihre Meinung zu Umweltschutz und
grinen Produkten abzugeben und erfuhren zu Beginn des Fragebogens, dass
unter ,grunen Produkten® beispielsweise biologische Nahrungsmittel, umwelt-
freundlich produzierte Artikel und energiesparende oder wiederverwertbare
Produkte verstanden werden. Der Fragebogen befindet sich im Anhang und die

genaue Beschreibung der Items erfolgt im Kapitel 6.5.

Der Fragebogen ist in acht Abschnitte unterteilt:

1. Ermittlung des grinen Involvement: Im ersten Abschnitt wird das griine
Involvement ermittelt, das in der Untersuchung als Moderator fungiert. Das
Involvement setzt sich dabei aus folgenden drei Faktoren zusammen: (1)
dem Umweltbewusstsein, (2) der Einstellung zu grinen Produkten und (3)

dem grinen Kaufverhalten.
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. Ermittlung des grinen Wissens: Danach wird der zweite Moderator,
namlich das grine Wissen, ermittelt. Diese wird abgefragt durch
prozedurales und effektivitatsbezogenes grines Wissen mittels finf
Fragen.

. Stimulusmaterial: AnschlieRend werden die Teilnehmenden mit dem

Stimulusmaterial konfrontiert. Dabei sehen die Probandinnen jeweils nur

eine Version der Werbeanzeige.

. Bewertung der Anzeige und Marke & Erhebung der Kaufabsicht:
Danach wird die affektive Einstellung gegentber der Werbung und der

Marke erhoben und die Wahrscheinlichkeit der Kaufintention abgefragt.

. Manipulationscheck: Zur Uberprifung der experimentellen Manipulation
dienen zwei Fragen. Dabei sollen die Probandinnen auf einer
siebenstufigen Skala bewerten, inwieweit die Aussagen gelogen bzw.

aufrichtig sowie vage bzw. konkret sind.

. Wahrnehmung Greenwashing: Danach wird getestet, ob Greenwashing
erkannt wurde. Dafir werden Items von Chen und Chang (2012)

herangezogen.

. Erfassung soziodemographischer Daten: Im letzten Abschnitt erfolgt

die Erfassung der soziodemographischen Daten.

. Gewinnspiel: Zum Schluss kénnen die Teilnehmenden ihre E-Mail-
Adresse fur das Gewinnspiel angeben und Anmerkungen zur Studie

abgeben.
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8.3 Stimulusmaterial

Fur die Untersuchung dienten insgesamt finf Varianten eines Werbesujets, die
ein Mineralwasser bewerben. Die Werbesujets und die beworbene Marke sind
frei erfunden. Dadurch sollen dulRere Einflussfaktoren minimiert werden. Zudem
kénnen dadurch mdgliche Voreinstellungen ausgeschlossen werden, die durch
eine existierende und bekannte Marke bzw. Werbung ausgelost werden kénnten.
Ein weiterer Vorteil durch fiktive Sujets ist, dass einzelne Elemente isoliert
voneinander betrachtet werden kénnen. Dadurch lassen sich Wechselwirkungen
ausschliel3en und die Wirkung jedes einzelnen Faktors unabh&ngig und getrennt
voneinander messen (vgl. Parguel et al., 2015: 114).

Die Werbesujets entsprechen den Merkmalen von irrefiihrender griner Werbung,
wie in verschiedenen Guidelines fur die Werbepraxis beschrieben z.B.: ,Green
Claims — Practical Guidance. How To Make A Good Environmental Claim”
(DEFRA, 2003); “The Seven Sins of Greenwashing” (Terrachoice, 2010) und

“The Greenwash Guide” (Futerra, 2008).

Bei allen Sujets ist ein Mineralwasser der fiktiven Marke ALSE Naturelle
abgebildet, welches in einer Plastikflasche abgefillt ist. Dabei wurde darauf
geachtet, die Effektstarke der jeweiligen Sujets auf einem &hnlichen Niveau zu
halten. Daher ist das Format immer gleich und die Wasserflasche bei jedem
Sujet auf der rechten Seite platziert. Die Schriftgréf3e, -farbe und -art ist bei jeder
Anzeige die gleiche. Und auch der Claim ist in allen Sujets auf der gleichen Stelle
platziert. AulRerdem wurde darauf geachtet, dass sich der vage und der gelogene

Claim in der Lange gleichen.

Die Anzeige “Neutral” fur die Kontrollgruppe weist eine neutrale Aussage und
einen neutralen Hintergrund auf (Abbildung 2). Das Sujet enthalt keine
umweltbezogenen Elemente, sondern bewirbt das Mineralwasser in einer
genrespezifischen Weise. Im Fokus stehen die Aspekte Erfrischung und Klarheit.
Geworben wird mit dem neutralen Claim: “100% Quellwasser”. Der Hintergrund

ist weil3 und von einer blauen Wasserwelle durchzogen.
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Das irrefuhrende Sujet “Neutral-Vage” (Abbildung 3) enthalt alle Elemente des
neutralen Sujets, und wird zudem mit dem vagen umweltbezogenen Claim
erganzt: ,ALSE Wasserflasche mit reinem Gewissen geniel3en. Nachhaltigkeit
mit jedem Schluck.” Der Claim erfillt mehrere Kriterien der Irrefihrung. Der Claim
wird nicht erlautert und ist unprazise. Die Verwendung des Produktes soll sich
positiv auf die Umwelt auswirken und zur Nachhaltigkeit beitragen. Es wird aber
nicht erlautert, welche positiven Auswirkungen das im Konkreten sind. Durch die
direkte Ansprache und Aufforderung der Konsumentinnen wird der griine Claim
zusatzlich emotional aufgebauscht. Die Verwendung des Produktes soll fir ein

reines Gewissen sorgen.

Das irrefuhrende Sujet ,Neutral-Liige“ (Abbildung 4) wird durch einen falschen
grunen Claim erganzt: ,ALSE mit reinem Gewissen genieBen. In der
umweltfreundlichsten Wasserflasche die es je gab.“ Der grine Claim erfullt, wie
der vage Claim, verschiedene Kriterien der Irrefihrung. Auch hier entsteht der
Eindruck, dass durch die Verwendung des Produktes ein positiver Beitrag fur die
Umwelt geleistet wird. Ebenfalls wird auch in dieser Anzeige das Gewissen der
Konsumentinnen angesprochen. Der positive Effekt auf die Umwelt wird
Ubertrieben dargestellt und die aufgestellte Behauptung entspricht nicht der
Wabhrheit. Bei dieser Anzeige haben Konsumentinnen ebenfalls keine Méglichkeit
den unterstellten Effekt auf die Umwelt zu Gberprifen, da keine Information dazu
bereitgestellt wird.

Die beiden irrefihrenden Sujets ,Natur-Vage® (Abbildung 5) und ,Natur-Lige*
(Abbildung 6) enthalten die irrefihrenden Claims wie bereits beschrieben. Der
neutrale Hintergrund ist aber in beiden Fallen durch ein Naturbild ersetzt.
Abgebildet ist eine idyllische Landschaft mit einem malerischen See der von
einem Gebirge und grinen Waldern umgeben ist. Das Naturbild dient als ein
starkes Element der Irrefihrung. Es erzeugt den Eindruck, dass die Herstellung
des Produktes im Einklang mit der Natur erfolgt und sich die Verwendung des
Produktes positiv auf den Erhalt der Umwelt auswirkt. Die Naturaufnahme koénnte
eine Landschaft in den Osterreichischen Alpen sein. Dadurch wird auch der

Eindruck der Regionalitat vermittelt, mit dem Effekt, dass bei Konsumentinnen
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zudem positive Assoziationen in Zusammenhang mit Umweltschutz geweckt

werden.

~ N\

‘ .\
.(

Qo 9 —

ALSE

< NATURELLE

Abbildung 2: Sujet ,,Neutral“ verwendet einen neutralen Claim und einen

neutralen Hintergrund

2
ALSE Wasserfasche mit reinem -
Gewissen geniel3en.

Nachhaltigkeit mit jedem Schluck.g

Abbildung 3: Sujet "Neutral-Vage" enthélt einen vagen Claim und einen
neutralen Hintergrund
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Abbildung 4: Sujet "Neutral-Liige" enthéalt einen gelogenen Claim und einen neutralen
Hintergrund
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100% Quellwasser

Abbildung 5: Sujet "Natur-Vage" enthélt einen vagen Claim und einen Naturhintergrund
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Abbildung 6: Sujet "Natur-Luge" enthélt einen gelogenen Claim und einen
Naturhintergrund
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8.4 Stichprobe

Insgesamt waren nach Bereinigung des Datensatzes die Angaben von 257
Teilnehmenden (davon 68% weiblich) auswertbar. Das Alter der Probandinnen
lag zwischen 12 und 85 Jahren. Die Stichprobe war im Ganzen relativ mittleren
Alters (M = 36.8, SD = 12.2). Die Teilnehmenden haben aul3erdem ein
Uberdurchschnittich hohes Bildungsniveau (53% akademischer Abschluss
Universitdt bzw. Fachhochschule; 25% Matura; 12% Lehre/berufsbildende
mittlere Schule; 7% Hochschulverwandte Ausbildung (Akademie, Kolleg); 3%
Allgemeinbildende Pflichtschule).

Der Uberwiegende Teil der Befragten lebt in einer GroRRstadt mit mehr als
500.000 Einwohnerlnnen (74%) und ein Grol3teil der Befragten hat keine Kinder
(75%). Diese Zusammensetzung der Stichprobe lasst sich aus der Rekrutierung
erklaren, da vorwiegend Personen aus dem nahen Bekanntenkreis und

Arbeitsumfeld in Wien angesprochen wurden.

Weitere Charakteristika der Teilnehmenden sind ein hohes Umweltbewusstsein
(M = 5.5, SD = 1.3), eine positive Einstellung zu griinen Produkten (M = 5.7, SD
= 0.6) und ein relativ starkes Kaufverhalten von griinen Produkten (M = 4.8, SD =
2.3). Daraus ergibt sich im Durchschnitt gesehen ein recht hohes griines
Involvement (M = 5.3, SD = 2.8). 60% der Teilnehmenden verfugen uber ein
geringes grines Wissen (n = 155), wohingegen 102 Personen hohes grines
Wissen besitzen.

Frauen haben ein leicht hoheres grines Involvement als Manner (weiblich M =
5.46, SD = 0.94; mannlich M = 5.06, SD = 1.10, p = .00). Beim griinen Wissen
gibt es keinen signifikanten Unterschied zwischen den Geschlechtern. Je héher
das Einkommen, umso niedriger das grine Involvement (p = .02). Beim griinen
Wissen sind in dieser Hinsicht keine signifikanten Unterschiede feststellbar.
Personen mit hoherem Bildungsabschluss haben ein hdheres griines Wissen
(p < .00). Hier besteht ein signifikanter Unterschied zwischen Personen mit
Hochschulabschluss (M = 3.34, SD = 1.26) und Personen mit Pflichtschul-
abschluss (M = 1.7, SD = 0.76). Der Bildungsgrad hat keinen signifikanten
Einfluss auf das griine Involvement. Das griine Involvement steigt mit dem Alter

(p = .04). Beim grinen Wissen spielt das Alter keine Rolle.
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9 Operationalisierung und Messung

Untersucht wurde, welchen Effekt die unabhangigen Variablen auf die
abhangigen Variablen haben. Die abhangigen Variablen sind (1) das Erkennen
von Greenwashing, (2) die Bewertung der Werbung, (3) die Markeneinstellung
und (4) die Kaufabsicht. Die unabhéngigen Variablen sind (2) die experimentelle
Variation, (2) das grune Involvement und (3) das grine Wissen.

9.1 Abhéangige Variablen

Zur Uberpriufung der abhangigen Variablen wurden Items auf einer 7-Punkte
Likert-Skala (1 = ,stimme Uberhaupt nicht zu“ bis 7 = ,stimme voll und ganz zu®)

gemessen. Aus den Items wurden Indexe zur Messung der Variablen berechnet.

Erkennen von Greenwashing

Anhand von funf Aussagen, die von Chen und Chang (2013) hergeleitet
sind, wurde das wahrgenommene Ausmalfd an Greenwashing erfasst: (1) In
der gezeigten Anzeige wurden Worte verwendet die Umweltfreundlichkeit
vortauschen; (2) In der Werbeanzeige wurden Bilder und Symbole
verwendet die Umweltfreundlichkeit vortduschen; (3) Die Aussage Uber die
Umweltfreundlichkeit ist vage oder unuberprifbar; (4) Das Produkt wird
umweltfreundlicher dargestellt als es tatsachlich ist; (5) Wichtige
Informationen wurden ausgelassen, damit das Produkt griner wirkt als es

eigentlich ist.

Bewertung der Werbeanzeige

Mittels vier Aussagen in Anlehnung an Mackenzie und Lutz (1989) sollten
die Teilnehmenden auf einer siebenstufigen Skala die Werbeanzeige nach
ihrem personlichen Empfinden bewerten: (1) Die Anzeige ist glaubwiirdig;
(2) Die Anzeige spricht mich emotional an; (3) Die Anzeige ist gut gemacht;

(4) Die Anzeige ist professionell gestaltet.
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Bewertung der Marke

Die Teilnehmenden sollten anhand von vier Aussagen basierend auf
Muehling und Laczniak (1988) auf einer siebenstufigen Skala die Marke
bewerten: (1) unattraktiv — attraktiv; (2) unsympathisch — sympathisch; (3)

negativ — positiv; (4) nicht empfehlenswert — empfehlenswert.

Kaufabsicht

Die Kaufabsicht wurde mit einer Aussage abgefragt, fur wie wahrscheinlich
die Teilnehmenden es halten, in naherer Zukunft eine Wasserflasche der
Marke ALSE zu kaufen: sehr unwahrscheinlich — sehr wahrscheinlich.
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Tabelle 2 bietet einen Uberblick tiber die Reliabilitat und Mittelwerte der abhan-
gigen Variablen. Beim Index Erkennen von Greenwashing zeigen héhere Werte
eine starkere Wahrnehmung der Irrefihrung. Bei den anderen abhéngigen
Variablen zeigen hohere Werte jeweils positivere Einstellungen.

Tabelle 2:
Reliabilitatstest und Mittelwerte der abhéangigen Variablen

Abhangige Variable  Experimentelle Variation n M SD Cronbachs a Items

Erkennen Neutral 44 4.64 1.20 .75

Greenwashing Neutral-Vage 56 5.31 0.45 .84
Neutral-Lige 61 5.37 1.21 .86
Natur-Vage 45 5.65 0.44 .88
Natur-Luge 51 5.60 0.22 .90

Gesamt 257 5.03 .86 5

Bewertung Neutral 44 3.52 1.50 .61

Werbeanzeige Neutral-Vage 56 268  0.82 .88
Neutral-Liige 61 3.37 1.91 .82
Natur-Vage 45 2.68 0.82 g7
Natur-LUge 51 3.59 2.00 .67

Gesamt 257 3.30 .78 4

Bewertung der Neutral 44 3.81 0.48 .87

Marke Neutral-Vage 56 337  0.14 94
Neutral-Lige 61 3.95 0.25 .93
Natur-Vage 45 3.82 0.40 .93
Natur-Luge 51 3.98 0.41 .93

Gesamt 257 3.78 .92 4

Kaufabsicht Neutral 44 2.27 1.55 -
Neutral-Vage 56 2.18 1.36 -
Neutral-Lige 61 2.79 1.81 -
Natur-Vage 45 2.18 1.36 -
Natur-LUge 51 2.57 1.55 -

Gesamt 257 2.44 nur ein Item 1

M = Mittelwert, SD = Standardabweichung
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9.2 Unabhéangige Variablen

Zur Uberprufung der unabhangigen Variablen wurden Items auf einer 7-Punkte
Likert-Skala (1 = ,stimme Uberhaupt nicht zu“ bis 7 = ,stimme voll und ganz zu®)
gemessen. Aus den Items wurden Indexe zur Messung der unabhangigen
Variablen berechnet. Die unabhangigen Variablen sind (2) die experimentelle

Variation, (2) das grine Wissen und (3) das grine Involvement.

9.2.1 Experimentelle Variation

Die erste unabhangige Variable bildet die experimentelle Variation. Mithilfe einer
Zufallsauswahl wurden funf Gruppen zusammengesetzt. Jede Gruppe wurde mit
einer anderen Werbeanzeige konfrontiert. Die flinfte Gruppe fungiert als
Kontrollgruppe, die mit einer neutralen Werbeanzeige (Neutral) konfrontiert

wurde. Dabei setzen sich die einzelnen Gruppen folgendermal3en zusammen:

Tabelle 3:
Verteilung in den experimentellen Gruppen

Experimentelle Gruppe n in %
Neutral 44 17
Neutral-Vage 56 22
Neutral-Llge 61 23
Natur-Vage 45 18
Natur-Lige 51 20
Gesamt 257 100

Manipulationscheck
Mit dem Manipulationscheck wurde Uberprift, ob die vage Aussage als vage
wahrgenommen wurde und eine Luge als Luge erkannt wurde. Zur Uberprifung
dienten zwei Variablen:
Wie beurteilen Sie die Aussagen, die in der gezeigten Anzeige gemacht wurden?
(Variable 1) vage — konkret
(Variable 2) gelogen — aufrichtig
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Die Manipulation hat nur bedingt funktioniert. Alle Gruppen (Neutral-Vage,
Neutral-Liige, Natur-Vage und Natur-Llge) weisen zur Kontrollgruppe (Neutral)
signifikante Unterschiede auf. Die Kontrollgruppe wird am positivsten bewertet.
Sowohl bei der Aussage die sich auf vage — konkret (Variable 1) bezieht als auch
bei der Aussage gelogen — aufrichtig (Variable 2). Jedoch werden die vage
Behauptung und die Liige gleichermalRen negativ bewertet. Zwischen den beiden
experimentellen Gruppen gibt es keine signifikanten Unterschiede in der
Bewertung. Das bedeutet, dass die vage Aussage gleichermal3en wie die

gelogene Aussage wahrgenommen wurde und umgekehrt.

9.2.2 Grunes Wissen

Die zweite unabhangige Variable ist das grine Wissen. Um das griine Wissen
abzufragen, wurde ein Wissenstest erstellt. Abgefragt werden zwei Formen von
objektivem griinem Wissen, namlich prozedurales und effektivitatsbezogenes

grines Wissen.

Es handelt sich dabei um Wissen, das sich auf grinen Konsum bezieht und
natzlich ist, wenn jemand bewusst und nachhaltig einkaufen méchte. Bei den
Wissensfragen wurde darauf geachtet, dass sie unterschiedliche Produktgruppen
betreffen (Lebensmittel, Kosmetika, Okostrom etc.) und eindeutig zu beantworten
waren. Pro Frage gab es drei Antwortmdglichkeiten und die Mdglichkeit mit
~Weill nicht, keine Angabe“ zu antworten. Mehrfachnennung wurde ausge-

schlossen und es war jeweils nur eine Antwort richtig.

Zur Erstellung der Fragen diente die Recherche auf zwei firmenunabhangigen
Websites die der Bewusstseinsbildung und Aufklarung von Konsumentinnen

dienen: (1) www.bewusstkaufen.at, eine Informationswebsite vom d&sterreich-

ischen Bundesministerium fir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und

Wasserwirtschaft (BMLFUW) und (2) www.umweltberatung.at, eine Informations-

und Beratungswebsite von der Einrichtung "die umweltberatung" Wien.
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Die Fragen kdonnen dem Fragebogen, der sich im Anhang befindet entnommen
werden. Eine Frage lautet beispielsweise: Bio-Freilandeier erkennt man an der
Kontrollnummer (Stempel am Ei). Hinter welcher der folgenden Nummern steckt
ein echtes Bio-Freilandei? Antwortmaoglichkeiten, wobei Antwort A die richtige ist:
(A) 0-AT-3254411; (B) 1-AT-3254411; (C) 2-AT-3254411; (D) Weil3 nicht, keine
Angabe.

Eine informierte Person mit hohem Wissen zum 0kologischen Konsum, sollte mit
der Kennzeichnung vertraut sein. Der auf dem Ei aufgedruckte Code gibt
Auskunft Gber die Tierhaltung und das Herkunftsland des Eies. Die Zahl am
Anfang des Codes steht fiir die Haltungsform (0 = biologische Landwirtschaft, 1 =
konventionelle Freilandhaltung, 2 = Bodenhaltung, 3 = Kafighaltung). Eier aus

Osterreich sind mit den Kurzel ,AT" gekennzeichnet.

Die Teilnehmenden wurden anschlieBend in zwei Gruppen geteilt und in
Personen mit hohem grinen Wissen (n = 102) und Personen mit geringem
grinem Wissen (n = 155) eingeteilt. Jene Personen die entweder vier oder flnf
Fragen richtig beantworten konnten, wurden in die Gruppe mit hohem Wissen
eingeteilt. Alle Personen die weniger als vier Fragen richtig beantworten konnten,
wurden in die Gruppe mit geringem Wissen eingeteilt. Tabelle 4 bietet eine
Ubersicht tiber die Verteilung des griinen Wissens:

Tabelle 4:
Verteilung der richtig beantworteten Wissensfragen

Anzahl richtiger Haufigkeit (n) in %

Antworten

0 6 2
1 22 9
2 62 24
3 65 25
4 68 27
5 34 13

Gesamt 257 100
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9.2.3 Griunes Involvement

Grines Involvement wird in Anlehnung an Matthes & Wonneberger (2014)
anhand von drei Faktoren gemessen, namlich (1) der Einstellung griinen
Produkten gegeniber, (2) dem Umweltbewusstsein und (3) dem tatsachlichen
Kaufverhalten von grinen Produkten. Zusatzlich wird Perceived Consumer
Effectiveness (PCE) als Kontrollvariable herangezogen um festzustellen, ob
Personen mit hohem PCE auch ein hohes grines Involvement besitzen. Tabelle
5 zeigt den Reliabilitatstest und die Mittelwerte der unabhangigen Variable
grunes Involvement. Auf einer Skala von 1 bis 7 zeigen hohere Werte ein

héheres griines Involvement.

Tabelle 5:
Reliabilitatstest der unabhéangigen Variable griines Involvement

Variable Cronbachsa M SD ltems
Umweltbewusstsein .70 55 1.3 4
Einstellung zu grinen Produkten .90 5.7 0.6 5
Kaufverhalten griiner Produkte .89 4.8 2.3 5
Grunes Involvement .92 5.3 2.8 14

M = Mittelwert, SD = Standardabweichung

AnschlieRend wurde die Grundgesamtheit in Personen mit geringem (n = 128)
und hohem (n = 129) griinen Involvement eingeteilt. Das erfolgte tUber visuelles
Klassieren bei einem Trennwert von 50%. Dieselbe Einteilung in gering und hoch
involvierte Personen, erfolgte auch bei den Faktoren Umweltbewusstsein (niedrig
n = 145/hoch n = 112), Kaufverhalten von grtiinen Produkten (schwach n =
140/stark n = 117) und Einstellung zu grinen Produkten (negativ n = 148/positiv
n = 109).
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Perceived Consumer Effectiveness (PCE)

Die PCE misst den Grad, inwiefern Konsumentinnen glauben, dass sie durch ihre
personlichen Handlungen, etwas fur den Erhalt und Schutz der Umwelt tun
konnen. Anhand von drei Aussagen, in Anlehnung an Ellen, Wiener und Cobb-
Walgren (1991) wird der Grad an PCE gemessen: (1) Umweltschutzbemiihungen
einer einzelnen Person sind sinnlos, solange andere Umweltschutz ablehnen
(umkodiert); (2) Ein/e Einzlene/r kann nicht viel fur die Umwelt tun (umkodiert);
(3) Die Bemuhungen einzelner Personen zum Erhalt der Umwelt sind nutzlos,
solange andere sich weigern, die Natur zu schitzen (umkodiert). Die Hohe des
PCE wurde anhand des Indexes berechnet, dabei zeigen hdéhere Werte ein
héheres MalR an PCE (M =5.5, SD = 0.2, a = .84).

In der Literatur wird angenommen, dass ein hohes Mal3 an PCE ein hohes
granes Involvement bedingt. Dieser Zusammenhang kann bestatigt werden. Die
beiden Variablen korrelieren signifikant miteinander r (19) = .39, p = .00. Je hdher

das PCE ist, umso hoher ist auch das griine Involvement.

Umweltbewusstsein:

Das Umweltbewusstsein wurde in Anlehnung an Matthes und Wonneberger
(2014) anhand von vier Aussagen ermittelt: (1) Ich sorge mich um die Umwelt; (2)
Wenn es so weiter geht, werden wir bald vor riesigen Umweltkatastrophen
stehen; (3) Eine intakte Umwelt erh6ht meine Lebensqualitat; (4) Ich bin bereit
Opfer zu bringen, um die Umwelt zu schiitzen.

Die Hohe des Umweltbewusstseins wurde anhand des Indexes berechnet, dabei
zeigen hohere Werte ein hoheres Umweltbewusstsein (M = 5.5, SD = 1.3,
a =.70).

Einstellung zu grinen Produkten:

Die Einstellung zu grinen Produkten wurde mit Hilfe von funf Aussagen
gemessen und orientiert sich dabei an Chang (2011): (1) Ich mag grine
Produkte; (2) Ich fuhle mich gut, wenn ich grine Produkte verwende; (3) Ich
empfinde griine Produkte als etwas Positives; (4) Der Kauf grtiner Produkte ist zu

bevorzugen; (5) Griine Produkte sind gut fur die Umwelt.
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Die Einstellung der Teilnehmenden wurde anhand des Indexes berechnet, dabei
zeigen hohere Werte eine positivere Einstellung gegeniber griinen Produkten
(M=5.7,SD =0.6, a=.90).

Kaufverhalten in Bezug auf grine Produkte:

Das Kaufverhalten von griinen Produkten wurde mit insgesamt sieben Aussagen
abgefragt. Die ersten funf Aussagen, orientieren sich an eine Untersuchung von
Kim & Choi (2005): (1) Ich kaufe gerne grine Produkte; (2) Ich betreibe grof3en
Aufwand, um beim Einkauf auf unnétige Verpackung zu verzichten; (3) Ich wéare
bereit umweltfreundliche Putzmittel zu kaufen, selbst wenn diese weniger effektiv
reinigen als herkbmmliche Marken; (4) Wenn ich die Wahl zwischen zwei
gleichwertigen Produkten habe, kaufe ich das, welches der Umwelt und anderen
Menschen weniger schadet; (5) Ich habe schon einmal der Umwelt zuliebe zu

anderen Produkten gewechselt.
Die Einstellung der Teilnehmenden wurde anhand des Indexes gemessen, dabei

zeigen hohere Werte ein starker ausgepragtes Kaufverhalten von grinen
Produkten (M = 4.8, SD = 2.3, a = .89).
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10 Ergebnisse

10.1 Effekt Form Greenwashing auf Einschatzung der Irre-
fuhrung

Die ersten drei Hypothesen gehen davon aus, dass die Form des Greenwashings
einen Einfluss auf die Einschéatzung der Irrefihrung hat. Zur Messung der
Einschatzung der Irrefuhrung wurde die abhangige Variable Wahrnehmung
Greenwashing herangezogen. Die unabhangige Variable stellt die experimentelle
Variation dar (also das Werbesujet mit dem die Teilnehmenden konfrontiert

wurden).

Auswertung der Hypothesen 1 und Hypothese 2
Bei Hypothese 1 und Hypothese 2 wird erwartet, dass eine Werbeanzeige die
entweder einen vagen Claim oder einer Luge enthalt, im Vergleich zur

Kontrollgruppe ein héheres irreflihrendes Potenzial zugeschrieben wird.

Zur Auswertung der Hypothese 1 & Hypothese 2 wurden die experimentellen
Gruppen auf die Aussagen bezogen, in folgende Gruppen zusammengefasst:

e Kontrollgruppe (Neutral)

e Vage (Neutral-Vage + Natur-Vage)

e Lige (Neutral-Luge + Natur-Luge).

Tabelle 6:
Mittelwerte der abhangigen Variable Greenwashing
nach experimenteller Gruppe

Experimentelle Variation M SD n

Kontrollgruppe 4.64 1.14 44
Vage 5.47 1.29 101
Lige 5.48 1.33 112

M = Mittelwert, SD = Standardabweichung
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Abbildung 7 dient als Hilfestellung zur Interpretation der Ergebnisse. Es gibt
einen signifikanten Effekt der experimentellen Gruppen auf die Einschatzung des
irrefihrenden Potenzials (n = 257; F = 7.68, p < .00, n? = .06).

Abbildung 7:
Einfluss des Werbesujets auf die Wahrnehmung von Greenwashing

Mittelwerte der abhangigen Variable
Erkennen von Greenwashing

56
O Q@
54
52 |
5
48
4,6 ° v .
Kontrollgruppe Vage Lige

Post-hoc-Analysen zeigen, dass Personen aus der Gruppe mit dem vagen Claim,
der Werbeanzeige ein hoheres irrefuhrendes Potenzial zusprechen als
Teilnehmende aus der Kontrollgruppe mit dem neutralen Claim (p < .00). Auch
Personen aus der Gruppe mit der Lige sprechen der Anzeige ein hdheres
irrefUhrendes Potenzial zu im Vergleich zur Kontrollgruppe mit der neutralen
Werbeaussage (p < .00). Zwischen den Gruppen mit dem vagen Claim und der
Llge gibt es keine signifikanten Unterschiede (p > .99).

Auswertung Hypothese 3

Hypothese 3 bezieht sich auf die emotionale Ebene bzw. das visuelle in der
Werbung, namlich auf das Hintergrundbild. Es wird davon ausgegangen, dass
einer Werbeanzeige, die Bilder von Naturlandschaften enthalt, weniger

irrefihrendes Potenzial zugeschrieben wird. Zur Auswertung der Hypothese 3
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wurden die experimentellen Gruppen auf den Hintergrund bezogen, in folgende

Gruppen zusammengefasst:

e Naturbild vorhanden (Natur-Vage + Natur-Luge)

e Kein Naturbild (Neutral + Neutral-Vage + Neutral-Llige)

Tabelle 7:
Mittelwerte der abhangigen Variable Greenwashing
nach experimenteller Gruppe

Experimentelle Variation M SD n
Naturbild vorhanden 5.63 1.31 96

Kein Naturbild vorhanden 5.15 1.15 161

M = Mittelwert, SD = Standardabweichung

Es gibt einen signifikanten Effekt der experimentellen Gruppen auf die
Einschatzung des irrefiihrenden Potenzials (n = 257; F = 4.52, p = .00, n? = .07).
Demnach bewerten Personen die mit einer Werbeanzeige mit einer
Naturlandschaft konfrontiert wurden (n = 96, M = 5.63, SD = 1.31), das
IrreflUhrende Potenzial hoher, als Personen, die einen neutralen Hintergrund
sahen (n = 161, M = 5.15, SD = 1.30).

Somit kann Hypothese 3 nicht bestatigt werden. Ganz im Gegenteil lassen die
Ergebnisse darauf schliel3en, dass Werbeanzeigen, die ein Naturbild enthalten,
negativer wahrgenommen werden, als Werbeanzeigen, die einen neutralen
Hintergrund aufweisen und keine Abbildungen von Bergen, Flissen oder Wiesen
zeigen. Abbildung 8 zeigt den Einfluss des Naturbildes auf die Wahrnehmung

von Greenwashing.
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Abbildung 8:
Einfluss des Naturbilds auf die Wahrnehmung von Greenwashing

Mittelwerte der abhdngigen Variable
Erkennen von Greenwashing
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10.2 Grines Involvement als Moderator um Greenwashing zu
erkennen

Hypothese 4 geht davon aus, dass Personen mit einem hoheren grinen
Involvement das irrefiuhrende Potenzial besser erkennen als Personen mit einem

niedrigen griinen Involvement.

Tabelle 8 gibt einen Uberblick lber die Mittelwerte der Wahrnehmung von

Greenwashing nach griinem Involvement.
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Tabelle 8:
Wahrnehmung von Greenwashing nach griinem Involvement

Variation " involvement M sB
Neutral niedrig 4.36 1.03 23
hoch 494 1.20 21
Gesamt 4.64 1.14 44
Neutral-Vage niedrig 4.83 1.26 29
hoch 5.84 1.11 27
Gesamt 5.31 1.29 56
Neutral-Lluge niedrig 5.06 1.32 32
hoch 5.70 1.27 29
Gesamt 5.37 1.33 61
Natur-Vage niedrig 5.69 0.85 21
hoch 5.62 1.60 24
Gesamt 5.65 1.29 45
Natur-Lige niedrig 5.10 141 21
hoch 6.01 1.14 24
Gesamt 5.60 1.34 45
GESAMT niedrig 4.99 1.26 128
hoch 5.66 1.30 129
Gesamt 5.33 1.32 257

M = Mittelwert, SD = Standardabweichung

Eine Varianzanalyse mit Erkennen von Greenwashing als abhangige und
experimenteller Variation und griinem Involvement als unabhangige Variablen,
zeigt sowohl einen signifikanten Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n =
257; F = 6.00, p = .00, n? = .07), als auch einen signifikanten Haupteffekt des
grinen Involvement (F = 15.41, p < 00, n? = .06). Allerdings besteht kein
signifikanter Interaktionseffekt der experimentellen Gruppe und des grinen
Involvements auf das Ausmal der Wahrnehmung von Greenwashing (F = 1.40,
p =.23,n%>=.02).
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Der Haupteffekt des grinen Involvement drickt aus, dass hoch involvierte
Personen Greenwashing besser erkennen als gering involvierte Personen. Das
bedeutet, die Wahrnehmung einer Irrefihrung durch Greenwashing, hangt vom

grunen Involvement ab.

Abbildung 9:
Wahrnehmung Greenwashing nach griinem Involvement

Mittelwerte der abhingigen Variable Greenwashing
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Abbildung 9 verdeutlicht, dass Personen mit niedrigem griinen Involvement (n =
128, M = 499, SD = 1.26) einen niedrigeren Wert beim Greenwashing
aufweisen, d.h. sie erkennen Greenwashing schlechter. Im Vergleich dazu,
weisen Personen mit hoherem grinen Involvement (n = 129, M = 5.66, SD =

1.30) héhere Werte auf, d.h. sie erkennen Greenwashing besser.

Personen mit niedrigem grunen Involvement:
Bei Personen mit niedrigem grinen Involvement spielt die Ausgestaltung des

Greenwashings eine Rolle. Bei gering involvierten Personen zeigt sich namlich
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ein signifikanter Effekt der experimentellen Variation (n = 128; F = 3.57, p = .01,
n?> = .10). Der Post-Hoc-Test zeigt, dass das Werbesujet mit einer vagen
Aussage in Verbindung mit einem Naturbild (n = 21, M = 5.69, SD = 0.85) starker
irrefGhrend wahrgenommen wird, als das beim Neutrale Sujet (n = 23, M = 4.36,
SD = 1.03) der Fall ist (p = .01). D.h. Personen aus der experimentellen Gruppe
Natur-Vage empfinden die Irrefihrung durch Greenwashing starker, als Personen
aus der Kontrollgruppe. Zwischen den anderen experimentellen Gruppen sind
keine signifikanten Unterschiede feststellbar.

Personen mit hohem griinem Involvement:

Personen mit hohem grinen Involvement (n = 129, M = 5.66, SD = 1.30) zeigen
allgemein eine hohere Skepsis bzw. weisen hohere Werte beim Erkennen von
Greenwashing auf. Jedoch ist kein signifikanter Effekt der experimentellen

Variation feststellbar.

Zusammenfassend kann festgehalten werden: Personen mit hohem grinem
Involvement sind besser in der Lage, eine Irrefihrung durch Greenwashing zu
erkennen im Vergleich zu Personen mit niedrigem grinen Involvement. Hoch
involvierte Personen erkennen Greenwashing unabhangig von der Ausgestaltung
desselben. Das Werbesujet spielt also keine Rolle. Wohingegen die Form des
Greenwashings bei Personen mit niedrigem griinen Involvement einen Effekt auf
die Wahrnehmung der Irrefihrung hat. Niedrig Involvierte Personen empfinden
eine starkere Irrefihrung durch Greenwashing bei einem Werbesujet mit
Naturhintergrund in Kombination mit einer vagen Behauptung, die keine

konkreten Informationen zur griinen Eigenschaft des Beworbenen liefert.

10.3 Grines Wissen als Moderator um Greenwashing zu
erkennen

In Hypothese 5 wird angenommen, dass Personen mit einem hohen griinen
Wissen, Greenwashing besser erkennen konnen, als Personen mit niedrigem

grinen Wissen. Eine Varianzanalyse mit Erkennen von Greenwashing als
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abhéangiger und experimenteller Variation und grinem Wissen als unabhéngige
Variablen zeigt, dass das griine Wissen keinen signifikanten Effekt auf das
Erkennen von Greenwashing (n = 257; F = 1.25, p = .27, n? = .01) hat. Es kann
auch kein signifikanter Interaktionseffekt zwischen experimenteller Gruppe und
griinem Wissens festgestellt werden (n = 257; F = 0.55, p =.70, n?=.01).

Der Vollstandigkeit halber, wird in Tabelle 9 die Verteilung der Personen mit

hohem bzw. niedrigem Wissen nach experimenteller Variation dargestellt.

Tabelle 9: Wahrnehmung von Greenwashing nach griinem Wissen

Experimentelle Variation

Textliche Ebene Grines Wissen M SD n
Kontrollgruppe gering 4.52 1.05 23
hoch 4.76 1.24 21
Gesamt 4.64 1.14 44
Neutral-Vage gering 5.06 1.26 29
hoch 5.59 1.28 27
Gesamt 5.31 1.29 56
Neutral-Luge gering 5.40 1.26 42
hoch 5.29 1.49 19
Gesamt 5.37 1.33 61
Natur-Vage gering 5.53 1.15 28
hoch 5.86 151 17
Gesamt 5.65 1.29 45
Natur-Llge gering 5.62 131 33
hoch 5.57 1.42 18
Gesamt 5.60 1.34 51
Gesamt gering 5.28 1.26 155
hoch 5.40 1.40 102
Gesamt 5.33 1.32 257

M = Mittelwert, SD = Standardabweichung
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Abbildung 10 zeigt die empfundene Irrefihrung durch Greenwashing nach dem

Wissenstand von Personen (hohes bzw. niedriges griines Wissen).

Abbildung 10:
Wahrnehmung Greenwashing nach griinem Wissen
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10.4 Bewertung Werbung, Marke und Kaufabsicht, wenn
Greenwashing erkannt wird

Hypothese 6 postuliert: Je starker das irreflhrende Potenzial von einer
Werbeanzeige wahrgenommen wird, umso negativer fallt die Bewertung der
Anzeige und der beworbenen Marke aus, und die Kaufintention nimmt ab. Diese
Annahme kann bestatigt werden. Tabelle 10 zeigt, dass die Wahrnehmung von
Greenwashing mit der Bewertung der Werbung, der Marke und der Einschatzung

der Kaufabsicht signifikant korreliert.

Tabelle 10: Korrelation nach Pearson

Greenwashing Bewertung Werbung Bewertung Marke Kaufabsicht
Greenwashing 1.00
Bewertung Werbung -.182** 1.00
Bewertung Marke -.255** .657** 1.00
Kaufabsicht -.343** A421%* S77** 1.00

p<.01

Je starker die Irrefihrung durch Greenwashing wahrgenommen wird, umso
negativer fallt die Bewertung der Werbung aus. Auch die Einstellung zum
beworbenen Produkt selbst, hangt negativ mit der Wahrnehmung einer
Irrefihrung zusammen. Je besser Greenwashing erkannt wird, umso negativer ist
die Einstellung zur Marke. An negativsten ist der Zusammenhang zwischen
Kaufabsicht und Wahrnehmung von Greenwashing. Die Ergebnisse lassen den
Schluss zu, dass sich Greenwashing am starksten auf die Kaufabsicht auswirkt.
Und zwar dahingehend, dass die Kaufabsicht umso geringer ist, je starker
Konsumentinnen das Gefiuihl haben mit der Werbung hinters Licht geftihrt worden

ZU sein.

Seite 96 von 122



11 Zusammenfassung & Diskussion

Das Ziel der Untersuchung war es, zu klaren ob unterschiedliche Formen von
Greenwashing unterschiedlich wahrgenommen und bewertet werden. Aul3erdem
sollte untersucht werden, wer besser in der Lage ist irrefihrende grine Werbung
zu erkennen. In diesem Zusammenhang wurden zwei Moderationseffekte
untersucht: namlich die Ausprdgung des griinen Involvements (zusammen-
gesetzt aus dem Umweltbewusstsein einer Person, deren Einstellung zu griinen
Produkten und deren Kaufverhalten von grinen Produkten) und dem grinen
Wissen einer Person (abgefragt durch prozedurales und effektivitatsbezogenes

grines Wissen).

11.1 Erste Forschungsfrage

Die erste Forschungsfrage befasst sich mit dem Einfluss der Form des
Greenwashings auf das Bewerten des irrefihrenden Potenzials. Dafir wurden
die Probandinnen der experimentellen Studie mit drei unterschiedlichen
Varianten von irrefihrender griiner Werbung konfrontiert: einerseits wurde die
textliche Ebene von Greenwashing anhand eines vagen Claims und einer
aufgestellten Lige getestet. Zum anderen wurde der Mix von textlicher und
visueller, emotionaler Ebene von Greenwashing in Form eines Naturbildes
untersucht. Die Hypothesen 1 und 2 gehen davon aus, dass einer
Werbeanzeige die entweder einen vagen Claim oder einer Lige enthalt, im
Vergleich zur Kontrollgruppe ein hoheres irrefliihrendes Potenzial zugeschrieben

wird.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen, dass die aussagenbezogene
Form des Greenwashings einen signifikanten Effekt hat. Die irrefihrenden Reize
wurden von den Probandinnen auch als irrefihrend wahrgenommen. Die
Irreflihrung der Claims wurde unabhangig vom Naturbild wahrgenommen. Griine
Claims, die nur vage Behauptungen ohne Belege aufstellen, wurden von den

Probandinnen als starker irrefihrend wahrgenommen. Ebenso wurde auch die
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aufgestellte Lige zur Umweltfreundlichkeit der Plastikflasche als Greenwashing
entlarvt. Wobei beide Formen des Greenwashings gleichermal3en stark
irrefuhrend wahrgenommen wurden. Also die Luge nicht starker als irrefuhrend
empfunden wurde als die vage Behauptung. Das kénnte daran liegen, dass die
Unterschiede des Stimulusmaterials zu schwach waren. Vielleicht hétte die Lige
noch starker betont werden missen. Ubertriebene, stark emotional aufgeladene
Aussagen sind in der Werbung kein ungewoéhnliches Stilmittel. Méglicherweise ist
deshalb das Identifizieren einer tatsachlichen Lige schwierig bzw. nur von

Fachexpertinnen méglich.

In Hypothese 3 wird davon ausgegangen, dass einer Werbeanzeige in der eine
Naturlandschaft gezeigt wird, weniger irrefihrendes Potenzial zugeschrieben
wird. Es wird angenommen, dass ein Naturbild tber die Irrefihrung durch
Greenwashing hinwegtauscht und es verschleiert, denn Naturbilder suggerieren
einen positiven Einfluss des Produktes auf die Natur. Allerdings zeigen die
Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung, dass genau das Gegenteil der Fall
ist. Die beiden Werbeanzeigen mit dem Naturbild wurden sogar als starker
irref0hrend wahrgenommen als jene Anzeigen, die einen neutralen Hintergrund
haben. Offensichtlich kann das Naturbild als Stilmittel der Irrefihrung, nicht Gber
das Greenwashing hinwegtauschen. Diese Ergebnisse widersprechen bisherigen
Untersuchungen, die einen starken Effekt des Naturbildes nachweisen konnten
(z.B. Hartmann & Apaolaza-lbafiez, 2009; Matthes et al., 2014).

Der Grund fir dieses Ergebnis kdnnte in der Zusammensetzung der Stichprobe
liegen. Die Teilnehmenden der vorliegenden Untersuchung weisen ein relativ
hohes griines Involvement auf (siehe unter Punkt 9.4). D.h. die Probandinnen
haben ein relativ hoch ausgepragtes Umweltbewusstsein und sind grinem
Konsum gegenuber positiv eingestellt. Entsprechend dem Elaboration Likelihood
Modell, folgen motivierte und kompetente Konsumentinnen, aufgrund ihres
hoheren Involvements, bei der Verarbeitung von Werbung einer zentralen Route.
Sie entwickeln Einstellungen zur Mitteilung im Zuge eines aktiven Denkprozesses
und orientieren sich eher an den Argumenten und der Qualitat der Mitteilung als
an visuellen Reizen (periphere Route). Mdglicherweise lassen sie sich daher

weniger von einem Naturbild tauschen.
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Die Ergebnisse der vorliegenden Studie legen den Schluss nahe, dass die
irrefihrenden Claims in Form der Liuge und der vagen Behauptung dermal3en
effektiv. und von Relevanz sind, dass der emotionale Reiz (in Form des
Naturbildes) keinen Einfluss mehr hat.

11.2 Zweite Forschungsfrage

Die zweite Forschungsfrage fragt danach, inwieweit einerseits das grine
Involvement und andererseits das griine Wissen einer Person, die Wahrnehmung

von Greenwashing beeinflusst?

Die Stichprobe weist ein tendenziell hohes griines Involvement auf, dennoch ist
genugend Streuung vorhanden, um die kausale Rolle des Involvements in einer
experimentellen Forschungslogik aufzuzeigen. Aufgrund der teilweise recht
kleinen Gruppen wurden ausschliel3lich zwei Gruppen Auspragungen gebildet
(visuell klassiert — in hohes und niedriges griines Involvement). Eine feinere
Abstufung war aufgrund der StichprobengréRe und der damit verbundenen
Effektstarke nicht moglich.

Hypothese 4 geht davon aus, dass Personen mit einem hdheren griinen
Involvement das irrefiihrende Potenzial besser erkennen als Personen mit einem
niedrigeren grinen Involvement. Die Ergebnisse zeigen, dass die Wahrnehmung
von Greenwashing vom griinen Involvement abhangt. Hoch Involvierte Personen
zeigen allgemein eine hohere Skepsis. Sie erkennen Greenwashing auf einem
hoheren Niveau im Vergleich zu Personen mit einem niedrigen grinen
Involvement. Jedoch hat bei starker involvierten Personen die experimentelle
Variation keinen Einfluss auf das Erkennen von Greenwashing. Das bedeutet,
dass bei Personen mit stark ausgepragtem grinen Involvement die Form von
Greenwashing keine Rolle dabei spielt, ob die Irrefihrung wahrgenommen wird

oder nicht.

Bei niedrig Involvierten spielt die Ausgestaltung des Greenwashings hingegen

eine Rolle. Das Werbesujet mit dem Naturbild in Kombination mit der vagen
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grinen Behauptung wird starker irrefihrend wahrgenommen im Vergleich zu
einem neutralen Werbesujet. Das Naturbild scheint in diesem Fall das Erkennen
von Greenwashing zu moderieren. Es stellt also bei gering involvierten griinen
Konsumentinnen einen Schliisselreiz dar, damit die Irrefiihrung durch eine vage

Behauptung besser erkannt wird.

Hypothese 5: Die vorliegende Studie kommt zum Ergebnis, dass das grune
Wissen keine Rolle beim Erkennen von Greenwashing spielt. Hypothese 5 kann

daher nicht bestatigt werden.

Ein moglicher Grund fur dieses Ergebnis, konnte die Grof3e der Stichprobe sein.
Die Aufsplittung in Personen mit geringem und hohem griinen Wissen fihrte
dazu, dass die Verteilung in den experimentellen Gruppen in drei Fallen bei unter
20 Personen liegt (siehe hierzu Tabelle 9 auf Seite 94).

Moglicherweise wurde auch das griine Wissen unzureichend erhoben, sodass
der Effekt nicht zu signifikanten Ergebnissen gefiihrt hat. Das grine Wissen
wurde anhand von prozeduralem sowie effektivitatsbezogenem Wissen erhoben.
Kaiser und Fuhrer (2003) sind der Meinung, dass 6kologisches Wissen erst dann
ausreichend erhoben werden kann, wenn mehrere Formen von griinem Wissen
in Bezug miteinander betrachtet werden. Sie schlagen eine Konvergenz des
grinen Wissens vor. So sollte neben prozeduralem und effektivitaitsbezogenem
Wissen auch das deklarative und soziale Wissen® berlicksichtigt werden. Denn
wenn alle vier Formen von grinem Wissen gemeinsam erhoben werden, fuhrt es
zu signifikanteren Ergebnissen, als wenn lediglich eine Wissens-Form alleine
betrachtet wird. Kaiser und Fuhrer (2003) diskutieren dies in Zusammenhang mit
dem Einfluss von grinem Wissen auf das 0kologische Verhalten. Jedoch scheint
es lohnenswert diese Vorgangsweise auch bei der Werbewirkung empirisch zu

Uberprufen.

5 n Kapitel 7 werden die unterschiedlichen Formen des griinen Wissens erklart.
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11.3 Dritte Forschungsfrage

Abschlie3end fragt die dritte Forschungsfrage danach, welchen Auswirkungen
das Erkennen von Greenwashings auf die Bewertung der Glaubwirdigkeit und
Einstellung gegenliber der Werbeanzeige, der beworbenen Marke und der
Kaufintention hat.

Hypothese 6 kann bestatigt werden. Je starker das irreflhrende Potenzial von
einer Werbeanzeige wahrgenommen wird, umso negativer fallt die Bewertung
der Anzeige und der beworbenen Marke aus, und die Kaufintention nimmt ab.
Am starksten korrelieren das Erkennen von Greenwashing und die Kaufintention
miteinander. Diese Ergebnisse spiegeln bisherige Forschungsbefunde wieder
(z.B. Carlson et al., 1993; Chen & Chang, 2012).

11.4 Limitation & Implikation fir kinftige Forschung

In der vorliegenden Studie wurde der Effekt von drei Formen von Greenwashing
gemessen. Es gibt aber noch unzahlige Mittel die zur Irrefiihrung bei griner
Werbung zum Einsatz kommen, die in der Studie nicht bericksichtigt werden
konnten (z.B. Gltesiegel, Sponsoring, etc.). Kiinftige Forschungsarbeiten sind
gut darin beraten einzelne Elemente isoliert voneinander zu betrachten um
Wechselwirkungen auszuschlieRen und die Wirkung von einzelnen Faktoren

unabhangig und getrennt voneinander messen zu kénnen.

Eine weitere Einschrankung der Arbeit liegt darin, dass bei der Untersuchung
ausschlief3lich Print-Anzeigen verwendet wurden. Mdglicherweise ist es
lohnenswert auch andere Werbetrdger und Elemente heranzuziehen (Ton,
Animation etc.). AuRerdem sahen die Probandinnen jeweils nur ein irrefiihrendes
Werbesujet. Hier besteht die Gefahr, dass die Teilnehmerinnen des Experiments
aus reinem Zufall ein Sujet als irrefihrend oder eben nicht irrefihrend
wahrnehmen. Wirden mehrere Sujets gezeigt werden, kdnnte dieses Risiko
verringert werden. Das entsprdche womdglich mehr dem realen

Konsumentinnenalltag, in welchem eine grofR3e Produktvielfalt herrscht.
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Schlief3lich muss die Operationalisierung der zwei Moderator-Variablen griines
Involvement und griines Wissen kritisch hinterfragt werden. Zum einen wurde
sowohl das grine Involvement als auch das grine Wissen lediglich in zwei
Gruppen getestet, was keine differenzierteren Aussagen uber verschiedene
Auspragungen ermdglicht. Der Einsatz einer grolBeren Stichprobe wirde es
ermdglichen Extremgruppen zu bilden oder auch eine gemalligte Mitte
abzubilden. Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit leiden an der recht
homogenen Stichprobe (relativ hohes grines Involvement, hohe Bildung,
Mittleres Alter, etc.). Es ist daher sehr ratsam, bei kiinftigen Forschungsvorhaben
bei der Rekrutierung von Teilnehmenden gezielt auf eine hohe Heterogenitat
(ausgeglichenes Geschlechterverhaltnis, verschiedene Altersgruppen, etc.) zu
achten, um dadurch moglichst unterschiedliche Auspragungen von grinem

Involvement zu erhalten.

Zum zweiten wurde das grine Involvement in Anlehnung an Matthes und
Wonneberger (2014) mithilfe des Umweltbewusstseins, der Einstellung zu griinen
Produkten und des grinen Kaufverhaltens gemessen, das eine gewisse
Einschrankung mit sich bringt. Denn es stellt in gewisser Weise nur eine
maogliche Abfrage des grinen Involvement dar. Beispielsweise konnte dieses
durch weitere mogliche Variablen erganzt werden, wie etwa durch umweltfreund-
liches Verhalten oder Naturverbundenheit. In Kapitel 6.1 sind einige psycho-
graphische Faktoren beschrieben, die das grine Involvement messen und in
Kapitel 6.4 sind Items aufgelistet, die zur Abfrage herangezogen werden kénnen.
An dieser Stelle soll aber betont werden, dass das von Matthes und
Wonneberger (2014) verwendete Konstrukt eine hohe Reliabilitat aufweist und
daher zur Erhebung des griinen Konsumentinnen-Involvements bestens geeignet
ist. Aul3erdem ist es sinnvoll auf bereits bestehenden Untersuchungen aufzu-

bauen, denn nur dadurch wird eine Vergleichbarkeit von Ergebnisse erst mdglich.

Die der Forschungsarbeit zugrundeliegende Erhebungsmethode des griinen
Wissens ist ebenfalls zu hinterfragen. Wie bereits bei der Ergebnisdiskussion
beschrieben, sollte sich das ©6kologisches Wissen nicht auf eine Ebene

beschréanken (z.B. Produktwissen), sondern es ist erst dann ausreichend
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erhoben, wenn mehrere Formen von grinem Wissen in Bezug miteinander
betrachtet werden (vgl. Kaiser & Fuhrer, 2003: 608). Im Zuge meiner
Literaturrecherche konnte ich keine Studie finden, die eine derart umfassende
Erhebung des griinen Wissens durchgefuhrt hat. In diesem Hinblick besteht ein
Bedarf an Forschungsarbeiten die Konstrukte des griinen Wissens entwickeln

und diese empirisch auf deren Anwendbarkeit und Validitat hin erproben.

Trotz dieser Einschréankungen stellen die Ergebnisse der vorliegenden Studie aus
meiner Sicht einen wichtigen Beitrag zur Erforschung von Greenwashing dar.
Zum einen konnte gezeigt werden, dass irrefihrende Werbung auch tatsachlich
als solche enttarnt wurde. Wenn auch einschrankend zu beachten ist, dass es
sich bei den Probandinnen um relativ hoch involvierte Personen handelt. Aber
dennoch lassen die Ergebnisse den Schluss zu, dass grine Konsumentinnen mit
relativ hohem Umweltbewusstsein und positiver Einstellung zu grinem Konsum
durchaus in der Lage sind Irrefihrung durch Greenwashing zu erkennen.

Zum anderen widerspricht die Studie bisherigen Erkenntnissen zum Einfluss von
emotionalen Naturbildern bei griiner Werbung. Die Ergebnisse zeigen namlich,
dass die Naturszenerie nicht Uber das Greenwashing hinwegtauschen kann und

die Irreflhrung trotz schéner Landschaft enttarnt werden konnte.

11.5 Praktische Implikationen

Grine Konsumentinnen lassen sich fir solche Produkte gewinnen, die sich im
Vergleich zu herkdbmmlichen Artikeln durch soziale, 6konomische oder
Okologische Verantwortung hervorheben. Sie sind bereit fir Produkte, die einen
Nutzen fur die Umwelt haben, tiefer in die Tasche zu greifen, wenn sie von der
Umweltfreundlichkeit Uberzeugt sind. Nichts desto trotz winschen sich griine
Konsumentinnen klare und verstandliche Informationen, um aus dem grof3en

Produktangebot mit gutem Gewissen die beste Wahl treffen zu kénnen.

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass griine Konsumentinnen sehr gut in der

Lage sind Greenwashing aufzudecken. Nicht nur besonders umweltbewusste,
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sondern auch weniger stark involvierte Konsumentinnen lassen sich nicht
blenden und erkennen eine Irrefihrung. Gelogene sowie unkonkrete, vage
Werbeaussagen zur Umwelteigenschaft werden als triigerisch wahrgenommen.

Werbetreibende sollten daher die Botschaften zur grinen Eigenschaft
angemessen formulieren und konkrete und Uberprufbare Informationen zur

Verfligung stellen.

Zusatzlich sollten Werbetreibende den Einsatz von Naturbildern in ihren Sujets
wohl Uberlegt und gemaRigter einsetzen. Denn Bilder von unberlhrten
Naturlandschaften flihren dazu, dass eine Werbeanzeige starker irrefihrend
wahrgenommen wird. Vor allem in Kombination mit unklaren, nicht eindeutigen
Aussagen scheinen Naturbilder bei weniger stark involvierten griinen

Konsumentinnen das Empfinden einer Irrefihrung starker auszulésen.

Wenn Konsumentinnen in Bezug auf die griine Produkteigenschaft hinters Licht
gefuhrt werden und dem Etikettenschwindel auf die Schliche kommen, wirkt sich
das einerseits negativ auf die Markeneinstellung und die Bewertung der Werbung
aus. Zudem nimmt die Kaufintention deutlich ab.

Greenwashing schadet also nicht nur dem Werbetreibenden selbst, sondern stellt
daruber hinaus ein grofRes Risiko fir die gesamte grine Werbung dar. Denn
Greenwashing-Praktiken koénnen dazu fluhren, dass grine Werbung im
Allgemeinen mit negativen Assoziationen verknupft wird, was zu einem
Vertrauensverlust und Imageschaden fiihrt. Ernsthaft verfolgte nachhaltige
Bestrebungen von Unternehmen wirden darunter massiv leiden. Zwar ist ein
gewisses Mal3 an Skepsis gegenuber Werbung gesund. Besonders bei Themen,
die ein hohes Potenzial zur Irreflhrung aufweisen. Aber wenn aus kritischem
Konsum von Werbung eine géanzliche Ablehnung von griiner Werbung wird, dann
ist es zu spat. Werbetreibende sind daher dazu aufgefordert, ihre Praktiken zu

hinterfragen und verantwortungsvoller zu kommunizieren.

Aus der vorliegenden Studie ergeben sich zwei Chancen: Zum einen konnte die
Einfuhrung spezieller gesetzlicher Regelungen zu Greenwashing in Osterreich
potenzielle Irrefihrung reduzieren, sodass die Gefahr des Glaubwirdigkeits-

verlusts minimiert wird. Zum anderen konnte aufgezeigt werden, in welchen
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Bereichen Handlungsbedarf fir Konsumentinnen-Aufklarung und Sensibilisierung
fur irreflhrende grine Werbung gegeben ist. Es ist gut, dass Irreflihrung von
Konsumentinnen wahrgenommen wird. Jedoch kodnnen das nicht alle
Konsumentinnen gleich gut. Eine Bewusstseinsbildung bei weniger
umweltbewussten Konsumentlinnen ware zu forcieren. Sie bendtigen verstarkt
das Wissen um die Unterschiede zwischen echten und falschen

umweltbezogenen Werbeaussagen besser erkennen zu kénnen.

Die Menschheit kann es sich nicht leisten, dass Nachhaltigkeits-Bemuhungen
aufs Spiel gesetzt werden. Denn vor allem der westliche Lebensstil beansprucht
die natirlichen Ressourcen uber alle MalRen. Eine durchschnittliche Person in
Osterreich hinterlasst auf dem Globus einen 6kologischen FuBabdruck von 4,9
Hektar, dieser ist damit neunmal gréRer als der von einer Person in Afrika. Es
brauchte drei Planeten von der Qualitat der Erde, um alle Menschen auf unserem
Verschwendungsniveau leben zu lassen (vgl. FOOTPRINT, 2008). Unser
Lebensstil widerspricht damit dem Ziel der Vereinten Nationen, auch den
zukunftigen Generationen die Chance zu geben, ihre Bedurfnisse adaquat stillen

zu kdénnen.

Daher muss der westliche Lebensstil nachhaltiger werden. Auch wenn griine
Werbung haufig mit der bewussten Irrefihrung im Sinne von Greenwashing in
Verbindung gebracht wird, so ist die Nachhaltigkeitskommunikation dennoch
wichtig. Ein Produkt kann noch so 6kologisch, nachhaltig und fair produziert sein.
Ohne Kommunikation werden nur wenige davon erfahren. Griine Werbung kann
informieren und dadurch auf nachhaltige Produkte aufmerksam machen.
Aufgrund der Produktvielfalt und groRen Auswahl brauchen Konsumentinnen
einen Anhaltspunkt zur Orientierung. Griine Werbung kann hier Abhilfe schaffen

und die Komplexitat reduzieren.
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13 Anhang
13.1 Fragebogen

1. Startseite
Liebe Teilnehmenden,
ich freue mich, dass Sie an dieser wissenschaftlichen Studie flr meine Magisterarbeit am Institut

fur Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der Universitat Wien teilnehmen!

Bei dieser Studie geht es um lhre Meinung zu Umweltschutz und griinen Produkten. Unter
"griinen Produkten” versteht man beispielsweise biologische Nahrungsmittel, umweltfreundlich

produzierte Artikel und energiesparende oder wiederverwertbare Produkte.

Alle Angaben werden anonym behandelt. Es sind also keine Riickschlisse auf Ihre Person
mdglich. Die Befragung wird etwa 10 - 15 Minuten dauern.
Als kleines Dankeschdn werden unter allen Teilnehmenden, welche die Umfrage vollstandig

ausgefillt haben, 5 Gutscheine von Amazon im Wert von je 25 € verlost.

Bitte um Verstandnis, dass die Teilnahme mittels Mobiltelefon nicht méglich ist und

ausgeschlossen werden muss.

Vielen Dank fir Ihre Unterstitzung!

2. Umweltbewusstsein

Zu Beginn folgen einige allgemeine Standpunkte und Dinge, die im Leben mehr oder
weniger wichtig oder erstrebenswert sein kdnnen. Bitte geben Sie an, inwiefern die

folgenden Aussagen auf Sie personlich zutreffen.

Antworten Sie bitte auf einer Skala von 1 ,Stimme Uberhaupt nicht zu“ bis 7 ,Stimme voll und

ganz zu“.
Stimme 2 3 4 5 6 Stimme
Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
Ich bin bereit Opfer zu bringen, um © © © 0 o o o
die Umwelt zu schitzen.
Ich sorge mich um die Umwelt. o © © © © © ©
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Eine intakte Umwelt erh6ht meine

Lebensqualitat.

Wenn es so weiter geht, werden
wir bald vor riesigen

Umweltkatastrophen stehen.

Umweltschutzbemiihungen einer
einzelnen Person sind sinnlos,
solange andere Umweltschutz

ablehnen

Ein/e Einzlene/r kann nicht viel fiir

die Umwelt tun.

Die Bemuhungen einzelner
Personen zum Erhalt der Umwelt
sind nutzlos, solange andere sich

weigern, die Natur zu schitzen.

o o]
O o
O o]
O (0]

3. Grine Produkte & Kaufverhalten

Die nachsten Aussagen beschéftigen sich mit griinen Produkten. Darunter versteht man

beispielsweise biologische Nahrungsmittel, umweltfreundlich produzierte Artikel und

energiesparende oder wiederverwertbare Produkte.

Antworten Sie bitte auf einer Skala von 1 ,Stimme Uberhaupt nicht zu“ bis 7 ,Stimme voll und

ganz zu®“.

Ich habe schon einmal der Umwelt
zuliebe zu anderen Produkten

gewechselt.
Ich mag griine Produkte.

Ich betreibe besonderen Aufwand,
um beim Einkauf auf unnétige

Verpackung zu verzichten.

Grune Produkte sind gut fur die

Umwelt.

Ich wére bereit umweltfreundliche

Putzmittel zu kaufen, selbst wenn

Uberhaupt
nicht zu

Stimme 2
o (¢]
(0] (0]
o o
(0] (0]
(0] (0]
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diese weniger effektiv reinigen als

herkdmmliche Marken.

Ich kaufe gerne griine Produkte. © o © o © © ©
Der Kauf griiner Produkte ist zu © o © o © © ©
bevorzugen.

Ich fuihle mich gut, wenn ich griine o © o © © o ©

Produkte verwende.

Ich empfinde griine Produkte als o © o © © o ©

etwas Positives.

Wenn ich die Wahl zwischen zwei © © © © © o ©
gleichwertigen Produkten habe,

kaufe ich das, welches der Umwelt

und anderen Menschen weniger

schadet.

4. Grunes Wissen
Im Folgenden kommen einige Fragen zu grinen Produkten. Bitte geben Sie an, welche
Antwort lhrer Meinung nach am zutreffendsten ist. Wenn Sie nicht ganz sicher sind,

antworten Sie einfach spontan aus dem Bauch heraus.

Welche der genannten Methoden des Fischfangs ist aus oOkologischen Grinden
abzulehnen?

o Grundschleppnetz

o Angelschnur

o Reuse (kegelférmige Netzschlauche)

o Weil3 nicht, keine Angabe

Bio-Freiland-Eier erkennt man an der Kontrollnummer (Stempel am Ei). Hinter welcher der
folgenden Nummern steckt ein echtes Bio-Freiland-Ei?

o 0-AT-3254411

o 1-AT-3254411

o 2-AT-3254411

o Weil3 nicht, keine Angabe

Sie sehen vier Gitesiegel fir organische Textilien. Welches davon garantiert eine

firmenunabhéangige Kontrolle?

WEWBIO g =
cotton 3 &

Py

o
IS
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o Weil3 nicht, keine Angabe

Okostrom bezeichnet die Erzeugung von elektrischer Energie aus erneuerbaren
Energiequellen. Woraus wird kein Okostrom gewonnen?

o Deponie- und Klargas

o Gasformige Biomasse

o Erdgas

o Weil3 nicht, keine Angabe

5. Anweisung Sujet

Als nachstes sehen Sie eine Werbeanzeige fir Mineralwasser.

Achten Sie bitte auf die Details und lesen Sie die Argumente genau durch.

ALSE mit reinem Gewissen genief3en.
In der hste

100% Quellwasser

6. Erster Eindruck Anzeige

Nun mdchte ich Sie bitten, Ilhren ersten Eindruck von der Anzeige anzugeben.

Antworten Sie bitte auf einer Skala von 1 ,Stimme Uberhaupt nicht zu“ bis 7 ,Stimme voll und

ganz zu“.
Stimme 2 3 4 5 6 Stimme
Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
Die Anzeige ist glaubwurdig. © © o © © o ©
Die Anzeige ist gut gemacht. © 0 © 0 0 ° o
Die Anzeige spricht mich © 0 © 0 0 ° o
emotional an.
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Die Anzeige ist professionell o © o © © o ©

gestaltet.

7. Bewertung Marke
Wie wirden Sie die Marke aus der gezeigten Anzeige bewerten? Versuchen Sie bitte
moglichst spontan zu antworten. Wenn Sie die gezeigte Marke noch nicht kannten, geben

Sie trotzdem einfach lhren ersten Eindruck an.

Bitte schéatzen Sie die Marke ALSE anhand der aufgelisteten Eigenschaften ein.

unattraktiv o o o o o o o attraktiv
unsympathisch o o o o o o o sympathisch
negativ. o o o o o o o positiv
nicht o o o o o o o empfehlenswert

empfehlenswert

Konnten Sie sich vorstellen, in ndherer Zukunft eine Wasserflasche der Marke ALSE zu
kaufen? Fiur wie wahrscheinlich

wirden Sie dies einschatzen?

sehr o o o o o o o sehr

unwahrscheinlich wahrscheinlich

8. Beurteilung Aussage Anzeige

Wie beurteilen Sie die Aussagen, die in der gezeigten Anzeige gemacht wurden?

gelogen o o o o o o o aufrichtig

vage o o o o o o o konkret

9. Greenwashing
Im Folgenden kommen einige Aussagen zur den Inhalten der gezeigten Anzeige. Inwieweit

spiegeln diese Aussagen Ihre Meinung wieder?
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Antworten Sie bitte auf einer Skala von 1 "stimme Uberhaupt nicht zu" bis 7 "stimme voll und ganz

zu".

Stimme 2 3 4 5 6 Stimme
Uberhaupt voll und

nicht zu ganz zu

In der gezeigten Anzeige wurden © © © o o © ©

Worte verwendet die

Umweltfreundlichkeit vortauschen.

In der Werbeanzeige wurden o © o © © o ©

Bilder und Symbole verwendet, die

Umweltfreundlichkeit vortduschen.

Die Aussage Uber die © © © © © o ©

Umweltfreundlichkeit ist vage oder

undberprufbar.

Das Produkt wird © o © o o © ©

umweltfreundlicher dargestellt als

es tatsachlich ist.

Wichtige Informationen wurden © o © © © © ©

ausgelassen, damit das Produkt

griner wirkt, als es eigentlich ist.

10. Kontroll-Wissen

Bitte beantworten Sie noch folgende Wissensfrage:

Getranke aus welcher Verpackung, haben im Vergleich die schlechteste Oko-Bilanz:
o aus der Mehrweg-Glasflasche
o aus der Kunststoff-Einwegflasche
o aus dem Tetrapack

o Weil3 nicht, keine Angabe

11. Demographie

Zum Abschluss mdchte ich Sie noch bitten, einige Angaben zu Ihrer Person zu machen.
Geschlecht:
o weiblich

o mannlich

Alter (in Jahren):
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Hauptwohnsitz:
o Osterreich

o Sonstige

Was ist Ihre héchste abgeschlossene Ausbildung?
o Allgemeinbildende Pflichtschule
o Lehrlingsausbildung, berufsbildende mittlere Schule
o Matura (AHS, BHS)
o Hochschulverwandte Ausbildung (Akademie, Kolleg)

o Universitat, Fachhochschule

Wie viele Kinder unter 14 Jahren leben in Ihrem Haushalt?

o Keines
o 1
o 2
o 3
o 4

o 5und mehr

Wie viele Einwohnerlnnen hat die Gemeinde/Stadt, in der Sie leben?
o bis 5.000

o bis 10.000
o bis 20.000
o bis 50.000
o bis 500.000

o mehr als 500.000 (Wien)

Wenn Sie das monatliche Einkommen Ihres Haushaltes aus allen Quellen zusammen

zéhlen, welcher Buchstabe aus nachfolgender Liste trifft auf das Nettoeinkommen pro

Monat lhres Haushaltes zu?

Falls Sie die genaue Zahl nicht kennen: Bitte geben Sie eine ungefahre Schatzung an.

o A Weniger als 1.000 Euro

o B zwischen 1.000 € und 1.500 €
o C zwischen 1.500 € und 2.000 €
o D zwischen 2.000 € und 2.500 €
o E zwischen 2.500 € und 3.000 €
o F zwischen 3.000 € und 3.500 €
o G zwischen 3.500 € und 4.000 €
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o H zwischen 4.000 € und 4.500 €
o | zwischen 4.500 € und 5.000 €
o J zwischen 5.000 € und 5.500 €
o K zwischen 5.500 € und 6.000 €
o L zwischen 6.000 € und 6.500 €
o M zwischen 6.500 € und 7.000 €
o N mehrals 7.000 €

o keine Angabe

12. Abschlussfragen

Bitte geben Sie zum Abschluss noch folgende Angaben an:

Ich habe die Studie auf folgendem Geréat beantwortet:
o Mobiltelefon
o Tablet
o PC/Laptop

Verlosung

Falls Sie an der Verlosung fir einen 25 € Amazon Gutschein teilnehmen mdchten, geben Sie
bitte hier noch lhre E-Mail-Adresse an, damit ich Sie im Falle eines Gewinns kontaktieren kann.
Hinweis: lhre E-Mail-Adresse wird nicht mit lhren Antworten in Verbindung gebracht oder flr
andere Zwecke als diese Verlosung verwendet.

13. Anmerkungen
So, jetzt haben Sie es geschafft.

Haben Sie noch Anmerkungen zu dieser Studie?

14. Endseite

Vielen herzlichen Dank fir lhre Teilnahme!
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13.3 Abstract

In der Literatur werden mehrere Formen des Greenwashing unterschieden,
darunter versteht man Werbung die bewusst in die Irre flhrt, beispielsweise mit
vagen Behauptungen, falschen, unsinnigen oder Uberfliissigen Aussagen zur
Umweltfreundlichkeit von Produkten, Dienstleistungen oder Unternehmen. Trotz
der weiten Verbreitung von Greenwashing ist bisher nicht ausreichend geklart, ob
Rezipientlnnen in der Lage sind, solche irrefihrenden Werbungen zu erkennen
und diese kritisch zu bewerten. Dieser Frage wurde in einer Studie mit
Osterreichischen Konsumentlnnen nachgegangen, indem die Testpersonen im
Rahmen einer experimentellen Studie mit verschiedenen Formen des
Greenwashings konfrontiert wurden. Dabei wurde ausgehend vom Elaboration
Likelihood Modell gepruft, ob grine Konsumentinnen besser in der Lage sind,
irrefihrende grine Werbung zu erkennen. In diesem Zusammenhang wurden
zwei Moderationseffekte untersucht: namlich die Ausprdgung des grinen
Involvement (zusammengesetzt aus dem Umweltbewusstsein einer Person,
deren Einstellung zu grinen Produkten und deren Kaufverhalten von griinen
Produkten) und dem griinen Wissen einer Person (abgefragt durch prozedurales

und effektivitdtsbezogenes griines Wissen).

Die Ergebnisse zeigen, dass die Form des Greenwashings einen Effekt hat:
irrefuhrende grine Claims werden auch als solche wahrgenommen und enttarnt.
Auch Naturbilder als Stilmittel der IrrefiGhrung, koénnen nicht dber das
Greenwashing hinwegtauschen. Der Einfluss des grinen Involvement kann
bestatigt werden. So erkennen Personen mit starker ausgepragtem grinen
Involvement Greenwashing besser als Personen die gering involviert sind. Das
grine Wissen hat hingegen keinen Effekt. Je starker eine Irrefiihrung in Bezug
auf den Umweltaspekt wahrgenommen wird, umso negativer entfallt auch die
Bewertung der Werbung, die Einstellung gegeniuber der Marke wird negativer

und auch die Kaufabsicht sinkt stark.
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