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Zusammenfassung

Nachhaltigkeit wird heute als wichtiges und wesentliches Geschiftsziel von Unternehmen betrachtet,
weshalb Strategien wie griines Marketing entwickelt werden um den Verbrauchern zu zeigen: ,,Seht her
— wir sind nachhaltig!*. Aber nicht nur aus der Selbstsicht der Firmen ist es ein Thema von grof3er
Relevanz, sondern auch aus der Fremdsicht, der Sicht der Verbraucher. Diese Entwicklungen fiihren als
Folge zu immer mehr Nachhaltigkeitsrankings von Unternehmen. Ein Beispiel hierfiir kann die
Serviceplan Gruppe genannt werden, welche anhand des ,,Sustainability Image Scores* im Jahre 2010
versuchte zu erfassen wie die grinen Bemiihungen der Unternehmen von Verbrauchern
wahrgenommen werden. Ziel der nun folgenden Studie war es diese Ergebnisse durch Verwendung
zweierlei Messverfahren zu replizieren. Hierbei wurden unbewusste und bewusste Einstellungen der
Verbraucher gemessen, welche darauthin deuten, dass die Nachhaltigkeit von McDonald’s und Burger

King vielleicht doch nicht so differenziert wahrgenommen werden.

Schlagworter: Nachhaltigkeit, explizite Einstellungen, implizite Einstellungen
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Abstract

Nowadays sustainability is considered as an important and essential business goal of companies, for
which reason strageties like green marketing are being developed to show the customers: ,, We are a
sustainable corporation!*. Not only for the organisations it is a matter of prime importance, but also for
the customers. As a consequence these changes have led to more and more rankings of corporations
regarding their sustainability. Seviceplan Gruppe can be stated as an example. They tried to measure on
the basis of the ,,Sustainability Image Score* how the ,,green efforts* of companies are experienced by
the consumers. The intention of the following study was to replicate the results from the former study,
but this time using two different measurement procedures. At this juncture the implicit and explicit
attitudes of the consumers were measured, which give evidence that it is not so easy to differentiate the

sustainability of companies, like the one of McDonald’s and Burger King.

Keywords: sustainability, explicit attitudes, implicit attitudes
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Hinweis im Sinne des Gleichbehandlungsgesetzes
Aus Griinden der leichteren Lesbarkeit wird auf eine geschlechtsspezifische Differenzierung, wie z.B.
Teilnehmer/Innen, verzichtet. Entsprechende Begriffe gelten im Sinne der Gleichbehandlung fiir beide

Geschlechter.
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Geschichtliche Entwicklung des Begriffs der Nachhaltigkeit

Umwelt, Klima, Politik, Vertrauen, Ressourcen, Zukunft, erneuerbare Energie - das sind
Begriffe, welche Menschen spontan nennen, wenn sie gefragt werden, was ihnen zu dem Wort
,Nachhaltigkeit” einféllt. Der Begriff der Nachhaltigkeit wurde im Zuge des expandierenden
industriellen Holzverbrauches das erste Mal im Jahre 1713 im deutschen Sprachraum durch Hans Carl
von Carlowitz im forstwirtschaftlichen Zusammenhang verwendet (Lexikon der Nachhaltigkeit, 2013).
Zu der Zeit entwickelten die Menschen ein Bewusstsein fiir die Ressourcen, zu der damaligen Zeit
waren dies besonders die Wilder, und dafiir mit ihnen sorgsam umzugehen und die Wélder nicht zu
iibernutzen. Der Begriff der Nachhaltigkeit war lange fachspezifisch geprégt. Jedoch veridnderte sich
seine Bedeutung in den letzten Jahrzehnten und wurde 1983 laut der World Commission on
Environment and Development (WCED) als "the environment does not exist as a sphere separate from
human actions, ambitions, and needs, and therefore it should not be considered in isolation from human
concerns. The environment is where we all live; and development is what we all do in attempting to
improve our lot within that abode. The two are inseparable." definiert (United Nations, 2011, The
History of Sustainable Development in the United Nations).

1972 trafen die Industrienationen in Stockholm im Zuge der United Nations Conference on the
Human Environment zusammen, um die Rechte der Menschen auf eine gesunde und ergiebige Umwelt
festzuhalten. Im Juni 1992 wurde in Rio de Janeiro die erste UN Conference on Environment and
Development (UNCED) abgehalten. Die Mitglieder entwarfen eine Agenda fiir Umwelt und
Entwicklung des 21. Jahrhunderts, welche das Recht auf das Streben nach sozialem und 6konomischem
Fortschritt einer jeden Nation anerkennt und jeder Nation die Verantwortung fiir eine nachhaltige
Entwicklung iibertrdgt (United Nations, 2011). Seitdem entwickelte sich der Begriff der Nachhaltigkeit

zu einem Vorbild in vielen politischen Bereichen. Der deutsche Bundestag setzte 1995 die Enquete-
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Kommission ,,Schutz des Menschen und der Umwelt* ein. Sinn dieser Kommission ist es,
Umweltziele, 6konomische und soziale Rahmenbedingungen sowie Maflnahmen zur Umsetzung einer
nachhaltig zukunftsvertriglichen Entwicklung zu erarbeiten. Des Weiteren gilt als Schwerpunkt ihrer
Arbeit die Notwendigkeit gesellschaftlicher, wirtschaftlicher und technischer Innovationen. Die
Kommission entwickelte das ,,Drei-Sdulen-Modell einer nachhaltigen Entwicklung, die auf drei
Dimensionen basiert. Es setzt sich aus einer 6kologischen, einer 6konomischen und einer sozialen
Dimension zusammen. Zwischen den Dimensionen bestehen Wechselbeziehungen und
Wechselwirkungen, weshalb sie integriert werden miissen und nicht wie friiher als einzelne
Teilbereiche betrachtet werden konnen (Bartol & Herkommer, 2004).

Der Begriff der Nachhaltigkeit wurde vor mehr als 20 Jahren das erste Mal von der World
Commission in Economic Development (WCED) in den Bereich von Geschéftspraxis und
wissenschaftlicher Forschungsarbeit eingefiihrt (Crittenden, Crittenden, Ferrell, Ferrell, & Pinney,
2011). Das WCED (1987) bezeichnet Nachhaltigkeit als ,,Entwicklung, welche die Bediirfnisse der
Gegenwart erfiillt, ohne dabei die Fahigkeit zukiinftiger Generationen ihre Bediirfnisse zu erfiillen zu
beeintridchtigen (Lexikon der Nachhaltigkeit, 2013, Weltkomission fiir Umwelt und Entwicklung).
Unterschiedliche Begriffe und Annidherungsweisen wie beispielsweise Umweltverantwortlichkeit,
griilnes Marketing oder nachhaltige Entwicklung wurden entwickelt, um zu zeigen, dass die
Unternehmen verantwortungsbewusst gegeniiber dem Thema der Nachhaltigkeit sind und sich ihrer
annehmen. Als ein Beispiel griinen Marketings kann die Umstellung des Firmenlogos der Fast-Food-
Kette McDonald’s von Rot auf Griin im Jahre 2009 angefiihrt werden. Ziel dieser Marketingaktion war
es, Respekt vor der Umwelt zu zeigen (Financial Times Deutschland, 2009). Nicht nur das Bewusstsein
und das Interesse der Verbraucher beziiglich der Thematik Nachhaltigkeit ist gewachsen, sondern auch
das der Unternchmen. Diese versuchen vermehrt, sich nicht mehr nur darauf zu konzentrieren,

wirtschaftliche Leistungen zu erhalten, sondern versuchen auch umweltbedingte und soziale
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Leistungen zu erbringen (Elkington, 1998). So wirbt das Unternehmen HiPP damit, dass sie weltweit
der groBte Verarbeiter organisch-biologischer Rohwaren sind und mit ihrem Bio-Anbau Boden und
Grundwasser schiitzen (HiPP, 2013). Laut Kuosmanen und Kuosmanen (2009) wird Nachhaltigkeit als
ein allgemein akzeptierter Faktor zum Erfolg fiir private als auch 6ffentliche Organisationen betrachtet.
Kieweit und Vos (2007) meinen, dass Nachhaltigkeit geschéftliche Risiken reduziert,
Marktmoglichkeiten steigert und in der Verantwortung der Organisationen liegt. Mochte eine Person
etwa Gemiise aus nachhaltigem Anbau kaufen, so wird ihre Kaufentscheidung von verschiedenen
Faktoren beeinflusst. Kennt man diese Faktoren ist es Forschern moglich, gesellschaftliche und
organisatorische Systeme, Strategien und Prozesse zu entwickeln, welche die Ausiibung von
Nachhaltigkeit unterstiitzen (Flannery & May, 2000). So wiirde eben diese Person beim Einkauf von
Gemiise eher zu jenem greifen, welches nach den EU-Richtlinien angebaut wurde, 6kologisch und
biologisch. HiPP beispielsweise verwendet nur Bio-Rohstoffe, die nach der EG-Oko-Verordnung
angebaut wurden (HiPP, 2013).

Die Stadt Wien stellt unter dem Slogan ,,natiirlich weniger Mist — eine Initiative der Wiener
Umweltstadtréite™ Projekte vor, bei denen sowohl die Stadt als auch Unternehmen versuchen als
Vorbild zu fungieren und zeigen Umsetzungsmoglichkeiten fiir den Einzelnen auf. Durch eine
Forderaktion der Stadt Wien beispielsweise produzierten die IG Kaufleute Neubaugasse und Ottakring
Stoffbeutel fiir die Verbraucher (Natiirlich weniger Mist, 2011).

Dieser Wandel des Bewusstseins von Unternehmen und Verbrauchern gegeniiber
Nachhaltigkeit und die Sorge der Bevolkerung iiber den Schutz der Umwelt ist laut Inglehart und
Welzel (2005) bedingt durch einen Wertwandel von Materialismus hin zu Postmaterialismus. Diese
Entwicklung wird begleitet durch Forschung, welche ihren Fokus auf umweltunterstiitzende
Einstellungen und Verhaltensweisen in den verschiedenen Kulturen legt (Kalafatis, Pollard, East,

Tsogas, 1999).
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Um nun die oben umweltbezogenen beschriebenen Bemiihungen der Unternehmen messen zu
konnen und um zu iiberpriifen, wie die griinen Anstrengungen bei den Verbrauchern ankommen,
kommt es in Folge zu immer mehr Nachhaltigkeitsrankings von Unternehmen. Die bisher verwendeten
Verfahren zur Messung von Nachhaltigkeitseinstellungen der Verbraucher gegeniiber von
Unternehmen stellen meist Fragebogen dar, anhand derer direkt nach den Einstellungen der
Verbraucher gefragt werden kann. Nachhaltigkeitseinschitzungen konnen auf positiven oder negativen
Bewertungen basieren, die sich eine Person in der Auseinandersetzung mit einem Unternehmen oder
durch Inanspruchnahme einer Leistung eines Unternehmens bildet. Ferner konnen sich Einstellungen
auch auf automatischen Assoziationen, welche der Verbraucher iiber ein Unternehmen hat, begriinden.
Sind nun gemessene Einstellungen lediglich Konstruktionen positiver beziehungsweise negativer
Grundeinstellungen oder zeigen sich die Einstellungen auch in Maflen, die automatische Assoziationen
erfassen? Gibt es liberdies einen Unterschied zwischen den Einstellungen von Menschen, die sich
bereits bewusst mit dem Thema der Nachhaltigkeit auseinander gesetzt haben und Einstellungen von
Menschen, die sich damit weniger befasst haben? Antworten auf diese Fragen zu finden war das Ziel

der folgenden Studie.

Unternehmen-Ranking

Ein eben solches Nachhaltigkeitsranking von Unternehmen wurde im Juni 2011 von der Serviceplan
Gruppe, einer Agentur innovativer Kommunikation, erstellt. ,,Studie belegt: HiPP, ADAC und dm sind
aus Sicht der Verbraucher die am nachhaltigsten handelnden Unternehmen* (Serviceplan Gruppe,
2011) - so lautete die Pressemitteilung von der Serviceplan Gruppe. Zu diesem Ergebnis kam die
Agentur durch eine Studie, an der 2.541 représentativ ausgewéhlte Personen teilnahmen, die zu 67

Unternehmen in 12 verschiedenen Branchen befragt wurden. Ziel war es zu analysieren, welchen
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Einfluss das nachhaltige Handeln von Unternehmen auf ihr Image, die Kaufbereitschaft und die
Kundenbindung hat und im Besonderen wie die griinen Anstrengungen, der Unternehmen von
Verbrauchern wahrgenommen und bewertet werden. Griine Anstrengungen (green/sustainable
marketing) sind “the holistic managment process responsible for identifying, anticipating and satisfying
the requirements of costumers and society, in a profitable and sustainable way” (Peattie, 1995). Erfasst
wurden die Daten anhand des sogenannten ,,Sustainability Image Score* (SIS). Hierbei handelt es sich
um ein Instrument, welches neben den drei klassischen Dimensionen der Nachhaltigkeit (Okologie,
Okonomie und Soziales) auch die psychologische Nachhaltigkeit beriicksichtigt. Die 8kologische
Nachhaltigkeit wird anhand des ,,Green Image Score gemessen, welcher die umweltbezogene
Wahrnehmung eines Unternehmens erfasst. Mit dem ,,Economic Image Score®, bei dem es um die
okonomische Nachhaltigkeit geht, soll das Unternehmen dahingehend eingeschétzt werden, ob es fair
und seri0s wirtschaftet oder anfillig fiir fragwiirdige Geschéftspraktiken, Korruption oder Bestechung
ist. Die dritte Komponente, die soziale Nachhaltigkeit, wird durch den ,,Social Image Score* erfasst.
Hier geht um Fragen wie beispielsweise, ob das Unternehmen gute Arbeitsbedingungen bietet oder ob
es sich um sichere Arbeitsplédtze bemiiht. Die vierte Facette, die psychologische Nachhaltigkeit, wird
anhand des ,,Value Image Scores* erfasst. Er ldsst erkennen, wie stark die Nachhaltigkeitsaktivititen
bereits in einem Unternehmen verankert sind. Werte wie Vertrauen, Authentizitit, Fairness, Ehrlichkeit
oder Kundenwertschiatzung zéhlen zu diesem Bereich.

Unternehmen wie HiPP, ADAC und dm belegen bei dieser Studie die ersten Plétze. Starbucks
und H&M, die sich in den Medien besonders um ein griines Image bemiihen, liegen auf den mittleren
Plétzen. Die Fast-Food-Ketten McDonalds und Burger King liegen recht weit auseinander, McDonalds
befindet sich auf Platz 14, Burger King auf Platz 45.

Wie kann es nun dazu kommen, dass eine Fast-Food-Kette im Ranking um einiges besser

abschneidet als die andere? Scheinbar werden die griinen Bemiihungen dieser Unternehmen
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unterschiedlich wahrgenommen und bewertet. Sind die nun gemessenen Einstellungen der Serviceplan
Gruppe durch den ,,Green Image Score* lediglich Konstruktionen positiver beziechungsweise negativer
Grundeinstellungen oder zeigen sich die Einstellungen auch in Maflen, die automatische Assoziationen

erfassen?

Konstruktion von Einstellungen

Um sich den Antworten dieser Fragen zu nihern, wird der Fokus zundchst auf die
Veranschaulichung von Einstellungen gelegt. Hogg und Vaughan (2008) definieren diese als: ,,A
relatively enduring organisation of beliefs, feelings and behavioral tendencies towards socially
significant objects, groups, events or symbols. A general feeling or evaluation — positive or negative —
about some person, object or issue.““. Nach Tesser (1978) sind Einstellungen zu einer bestimmten Zeit
das Resultat eines konstruktiven Prozesses. Dariiberhinaus bemerkt er, dass es nicht nur eine einzige
Einstellung gegeniiber einem Objekt, sondern eine jegliche Anzahl von Einstellungen gibt, abhingig
von den verfligbaren Schemas, die von dem Objekt existieren. Folglich sind Einstellungen verdnderbar
und konnen iiber die Zeit unbestindig sein und nicht wie einst Allport (1935) erklérte, Einstellungen
blieben hiufig das ganze Leben hindurch so bestehen wie sie in der Kindheit oder Jugend verankert
wurden. Wilson und Hodges (1992) argumentieren, dass Menschen ihre Einstellungen haufig
konstruieren und dass sie wihrend des Prozesses der Konstruktion Gefiihle, Stimmung und
verschiedenste Vorstellungen iiber das Objekt miteinbeziehen. Im Bereich der Stimmung konnten
Smith und Stasson (2000) anhand einer Studie feststellen, dass Stimmung einen Effekt darauf haben
kann, wie Informationen verarbeitet und Entscheidungen gemacht werden. Nicht nur durch die
Stimmung kann die Konstruktion von Einstellungen beeinflusst werden, sondern auch durch den

Sozialen Kontext und die Art und Weise der Selbstbeobachtung. So kann eine Person auf eine Frage
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verfdlschend antworten, in dem sie nach sozialer Erwiinschtheit antwortet oder aber aufgrund der
Fragestellung eine Abwehrreaktion entwickelt und die Fragen nicht ehrlich beantwortet. Aufgrund der
Verdnderbarkeit von Einstellungen und der verschiedenen Einflussfaktoren wird deutlich, dass
verschiedene Messmethoden zu Rate gezogen werden sollte, um Einstellungen zu messen.
Einstellungen werden in explizite und implizite Einstellungen unterschieden: ,,People can have
dual attitudes, which are different evaluations of the same attitude object, on of which is an automatic,
implicit attitude and the other of which is an explicit attitude.* (Wilson, Lindsey, & Schooler, 2000).
Die Autoren berichten, dass die expliziten Einstellungen zugelassen werden, wenn die kognitive
Kapazitit zum Zeitpunkt der Verarbeitung hoher ist, und wenn die expliziten die impliziten
Einstellungen ,,ausschalten* konnen. Sie entwickelten hieraus ein ,,dual-attitude-model*, welches
besagt, dass sowohl explizite als auch implizite Einstellungen zu einem Objekt bestehen konnen.
Allgemein besagen ,,dual-attitude-models®, dass Personen Informationen anhand zwei verschiedener
kognitiver Systeme verarbeiten. Das eine System wird als ,,fast-learning* bezeichnet und verarbeitet
Informationen anhand kontrollierter Prozesse. Das andere System hingegen ist ,,slow-learning®,
assoziativ und verarbeitet Informationen anhand automatischer Prozesse. Diese automatischen
Assoziationen betreffend, spielen Verfiigbarkeit und Stirke eine wichtige Rolle. Lediglich starke
Assoziationen erlauben eine automatische Aktivierung von Einstellungen (Fazio, Jackson, Dunton, &
Williams, 1995) und verfiigbare Einstellungen werden schneller erinnert und ausgedriickt (Olson &
Zanna, 1993). Je stirker eine Assoziation ist, desto grofer ist ihre Verfiigbarkeit. Eine Assoziation
gewinnt an Starke je mehr eine Person ein personliches Interesse an dem Objekt besitzt und je mehr

Erfahrungen damit gemacht wurden.
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Erfassung von Einstellungen

Zur Erfassung von Einstellungen gibt es nun zweierlei Verfahren: explizite und implizite
Messverfahren. Dass es implizite und explizite Einstellungs-Messungen gibt resultiert daraus, dass
mentale Prozesse und mentale Erfahrungen nicht das gleiche sind (Nosek, 2007). Variationen in
Regelbarkeit, Absichtlichkeit, Bewusstheit oder Effizienz differenzieren laut Nosek (2007) implizite
und explizite Einstellungen. Um die Einstellung von Personen beispielsweise gegeniiber der Winterzeit
zu erfassen, kann eine direkte Frage gestellt werden, also ein Beispiel fiir ein explizites Verfahren. Hier
wird ohne Umwege nach den Einstellungen gefragt — ,,Welche Jahreszeit ist IThnen lieber: Sommer oder
Winter?“. Eine explizite Antwort auf diese Frage ist kontrolliert und geplant, sie wird bewusst gemacht
und bendtigt kognitive Ressourcen (Nosek, 2007). Methoden zur Erfassung impliziter Kognitionen,
unterscheiden sich von der Erfassung expliziter Kognitionen in vier Punkten: 1) sie weisen eine
eingeschrinkte Regelbarkeit auf 2) es besteht ein Mangel an Intention 3) und ein eingeschrinktes
Bewusstsein iiber Ursprung, Bedeutung oder Auftreten einer Antwort 4) sowie eine hohe Wirksamkeit
der Verarbeitung (Bargh, 1994). Fyodor Dostoyevsky, ein russischer Schriftsteller, beschreibt es so:
"Every man has reminiscences which he would not tell to everyone but only his friends. He has other
matters in his mind which he would not reveal even to his friends, but only to himself, and that in
secret. But there are other things which a man is afraid to tell even to himself, and every decent man
has a number of such things stored away in his mind." (Project Implicit, 2011, Origins and
Measurement with the IAT).

Im Bereich der impliziten Einstellungsmessung stellt der Implizite Assoziationstest (IAT) von
Greenwald, McGhee und Schwartz (1998) ein reliables Messverfahren dar. Er dient zur Messung von
Assoziationsstirken zwischen mentalen Représentationen von Objekten. So fiihrte Nosek (2007) einen

IAT durch, indem er Items verwendete, welche die vier Kategorien (Sommer, Winter, angenehm,
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unangenehm) représentierten. In einer Bedingung sollten die Teilnehmer nun die prisentierten Items so
schnell wie mdglich den Kategorien Sommer und Winter zuordnen. Wenn beispielsweise das Wort
,»Schnee® erschien auf die Taste E driicken, wenn ein Wort hingegen die Kategorie Sommer
reprasentierte wie beispielsweise ,,Freibad® so sollte die Taste I gedriickt werden. In der néchsten
Bedingung erfolgte eine Zuordnung von Items zu den Kategorien angenehm (Driicken der Taste E) und
unangenehm (Driicken der Taste I). In einer weiteren Bedingung sollten die Teilnehmer nun die Items
zu der Kategorie Sommer—angenehm und Winter—unangenehm zuordnen. In einem letzten Durchgang
sollten die Items zu den Kategorien Winter—-angenehm und Sommer-unangenehm zugeteilt werden.
Durch den Vergleich der Reaktionszeiten in den unterschiedlichen Bedingungen ist es moglich, einen
Hinweis auf die Stirke der Assoziationen zwischen den Konzepten und Beurteilungen zu bekommen.
Kategorisiert eine Person ein Item schneller, welches in die Kategorie Sommer-angenehm fillt, so ist
diese Reaktion eine implizite Praferenz fiir Sommer als fiir Winter (Nosek, 2007). Explizite und
implizite Messinstrumente haben wenig gemeinsam in Bezug auf ihre Vorgehensweise. Im Gegensatz
zu expliziten Einstellungsbewertungen entscheiden sich Teilnehmer bei impliziten Messmethoden nicht
bewusst denken nicht {iber ihre Gefiihle nach, sondern kategorisieren lediglich die Items so schnell wie

moglich (Nosek, 2007).

Erfassung von Einstellungen gegeniiber der Umwelt

Erste Ansétze in der geschichtlichen Entwicklung der Erfassung der Einstellung von Menschen
gegeniiber der Umwelt basieren auf einer Beschreibung der Charakterziige von umweltbewussten
Personen, wie beispielsweise Personeneigenschaften und soziodemographischen Variablen. Laut
Berkowitz und Luterman (1976) sind soziale und verantwortungsbewusste Menschen sehr

wahrscheinlich weiblich und gebildet und laut Webster (1975) haben sie ein relativ hohes Einkommen.
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Im Gegensatz dazu stehen konservative und dogmatische Personen, welche sich scheinbar mehr um ihr
eigenes Wohlergehen sorgen als um den Schutz der Natur (Anderson & Cunningham, 1972).

Moglichkeiten der Erfassung expliziter Einstellungen von Menschen gegeniiber der Umwelt
stellt die ,,Proenvironmental Value Orientation* Skala von Soyez, Hoffmann, Wiinschmann und
Gelbrich (2009) dar. Sie setzt sich aus insgesamt 16 Items zusammen, welche zu vier verschiedenen
Einstellungstypen zugeordnet werden: ,,Ecocentric Value Orientation®, ,,Anthropocentric Value
Orientation®, ,,Egocentric Value Orientation* und ,,Environmental Apathy*.

Die ,,Proenvironmental Value Orientation* Skala von Soyez et al. (2009) basiert auf drei
wesentlichen Ansétzen. Der erste Ausgang basiert auf der zwei-dimensionalen Skala von Thompson
und Barton (1994) zur Erfassung der ,,Proenvironmental Value Orientation. Die Autoren beziehen
sich auf die Unterscheidung zweier Typen, getroffen durch den Philosophen Stokols (1990): die
Instrumentalisten und die Spiritualisten. Beide Typen wertschitzen die Natur, jedoch aus
verschiedenen Griinden. Die Instrumentalisten sehen die Natur als ein Mittel zum Zweck
beispielsweise zum Erlangen von Essen. Die Spiritualisten hingegen verehren die Natur und sind der
Meinung, dass die Natur den menschlichen Geist erhoht und bereichert. Die erste Dimension dieser
Skala, die ,,Anthropocentric Value Orientation®, begriindet sich auf der Sichtweise des
Instrumentalisten. Personen, die hier in dieser Dimension hohe Werte aufweisen, betrachten den
Menschen als den Beherrscher der Natur, als den Mittelpunkt der Realitét (Soyez et al., 2009). Die
,Ecocentric Value Orientation®, die zweite Dimension, basiert auf der Sichtweise der Spiritualisten.
Personen mit hohen Werten in dieser Dimension sind von der Natur tief beeinflusst und streben ein
Schiitzen der Natur um ihrer selbst Willen an (Soyez et al., 2009). Weitere Studien schlugen vor, eine
dritte Dimension miteinzubeziehen: die ,,Environmental Apathy*. Dieser Einstellungstyp wird als
teilnahmslos definiert, welcher die Notwendigkeit die Natur zu schiitzen verleugnet und im

Allgemeinen Maflnahmen des Naturschutzes ablehnt.



NACHHALTIGKEIT 15

Der zweite Ansatz, auf dem die ,,Proenvironmental Value Orientation* Skala basiert, ist von
Dunlap und van Liere (1978). Die Autoren betrachten pro-umweltbedingte Werteorientierung als eine
hohere Weltansicht und argumentieren unter Inanspruchnahme von Ingleharts (1977)
postmaterialistischer Hypothese, dass Mitglieder industrieller Gesellschaften einen Wertewandel vom
Materialismus hin zum Postmaterialismus durchlaufen. Durch diesen Prozess entwickeln Personen ein
Bewusstsein von ihrer Abhiingigkeit von dem Okosystem. Die materialistische Weltanschauung,
welche die Notwendigkeit die Natur zu schiitzen verleugnet, wird durch eine umweltbewusste
Sichtweise ersetzt.

Der dritte Ansatz stammt von Stern, Dietz und Kalof (1993) und basiert auf der Arbeit von
Schwartz (1977, 1992). Er beschreibt die Dimension ,,sozialer Altruismus®, welche auf der ,,norm-
activation theory* von Schwartz (1977) basiert. Sie besagt iiber Menschen, die in dieser Dimension
hohe Werte aufweisen, dass sie motiviert sind, ihre Mitmenschen zu unterstiitzen und zu beschiitzen.
Stern et al. (1993) baute die ,,norm-activation theory* noch weiter aus und erweiterte sie, indem er
postulierte, dass Individuen nicht nur das Wohl der anderen beriicksichtigen, sondern auch den
wahrgenommenen Aufwand von spezifischen Verhalten.

Aus diesen drei beschriebenen Ansédtzen heraus bilden sich die vier Bereiche, ,,Ecocentric Value
Orientation®, ,,Anthropocentric Value Orientation®, ,,Egocentric Value Orientation* und
,Environmental Apathy*, zu deren Aussagen Menschen Stellung zur Umwelt beziehen sollen. So lautet
beispielsweise ein Item aus der ,,Ecocentric Value Orientation®: ,,Es macht mich traurig, dass die
natiirliche Umwelt zerstort wird.*

Der nachldssige Umgang der Umwelt und den daraus resultierenden Folgen fiihrt bei immer
mehr Menschen zu einem Umdenken und einem Wandel hin zu einer nachhaltigeren Lebensweise.
Menschen, die sich verstirkt dem nachhaltigen Konsum widmen, gehoren zu der Zielgruppe der

,LOHAS” (Lifestyle of Health and Sustainability). Sie pflegen einen Lebensstil, der sich an einem
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Gesundheitsbewusstsein und Vorsorge orientiert. Dabei richten sie sich nach Prinzipien der
Nachhaltigkeit. Die VerbraucherAnalyse, eine der grofften Markt-Media-Studien Europas, bietet seit
dem Jahr 1982 einen detaillierten und vielfiltigen Uberblick iiber die Interessen, Einstellungen,
Mediennutzung und das Konsumverhalten der Menschen in Deutschland. Die VerbraucherAnalyse
entwickelte eine Beschreibung fiir die Typologie der Zielgruppe der ,,LOHAS”. Hierbei werden 10
Statements zum Thema Konsum, soziale Verantwortung, Erndhrung, Gesundheit und Nachhaltigkeit
abgefragt. Ein Statement davon lautet zum Beispiel: ,,Ich kaufe gezielt Natur- und Bioprodukte, auch

wenn sie teurer sind.“.

Theoretische Zusammenfassung

Zusammenfassend wird davon ausgegangen, dass bei Nachhaltigkeitseinstellungen, neben den
expliziten Einstellungen, Assoziationen eine grofle Rolle spielen. Um diese zu erfassen wurde in der
folgenden Studie das Verfahren der ,,lexical decision task* gewihlt. Anhand der LDT konnten
Kruglanski et al. (2002) zeigen, dass Assoziationen mithilfe von vorhergehenden Reizen geweckt
werden konnen. So kann beispielsweise das unbewusst wahrgenommene Wort ,,Milka* Assoziationen
wie die lila Kuh hervorrufen. Es wird davon ausgegangen, dass Personen, welche mit gewissen
Unternehmen Nachhaltigkeit assoziieren schneller auf Worter reagieren, die etwas mit Nachhaltigkeit
zu tun haben. Vor allem bei solchen Personen, die allgemein zu der Gruppe der LOHAS zugeordnet
werden konnen, also Personen, die sich besonders fiir Themen wie Konsum und Erndhrung,
Gesundheit, soziale Verantwortung und Nachhaltigkeit interessieren und sich mit diesen
auseinandergesetzt haben, deren Einstellungen sollten auf Assoziationen griinden. Personen, welche
sich damit wenig oder gar nicht beschéftigt haben, deren Einstellungen sollten auf positiven oder

negativen Bewertungen beruhen.
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Diese Studie

Ausgehend von dem Ranking der Serviceplan Gruppe fiel die Entscheidung auf zwei Fast-
Food-Ketten, um Personen zu deren Nachhaltigkeit zu befragen. Verwendet wurden die Unternehmen
McDonald’s mit Rangplatz 14 und Burger King mit Platz 45. An der Studie zur Bewertung der
Nachhaltigkeit von Unternehmen nahmen 115 Personen teil. Aufgrund von Fehlzeiten oder Abbriichen
wihrend der Bearbeitung der Studie wurden die Daten von insgesamt 85 Teilnehmern verwendet.
Davon waren 37 Ménner und 48 Frauen. Die meisten Teilnehmer waren Studenten und im
Durchschnitt 24 Jahre alt.

Die Studie fand in einem Labor der Wirtschaftspsychologie statt. Auf diese Weise wurde
garantiert, dass die Umgebung fiir alle Teilnehmer die gleiche war. Die Studie bestand aus zwei Teilen,
die gemeinsam insgesamt ca. 20 bis 25 Minuten Bearbeitungszeit in Anspruch nahmen. Der erste Teil
bestand aus einer ,,lexical decision task, um die unbewussten Reaktionen auf Nachhaltigkeit zu
messen, der zweite Teil bestand aus einem Fragebogen. Der Fragebogen besteht aus drei Teilen: 1)
Fragen zu der Person und Fragen aus dem ,,Green Image Score®, 2) einem Fragebogen zu ,,Lifestyle of
Health and Sustainability* (,,LOHAS”) und 3) einem Fragebogen zur ,,Proenvironmental Value
Orientation®.

Die ,.lexical decision task* ermoglicht es die impliziten Einstellungen zu dem Thema
Nachhaltigkeit zu erfassen und wurde deswegen als geeignetes Verfahren fiir diese Studie ausgewihlt.
Die Fragen aus dem ,,Green Image Score wurden deshalb ausgewdhlt, damit ein Vergleich zu der
Studie der Serviceplan Gruppe mdglich ist und zudem die Fragen die Bereich Okonomische und
Okologische Nachhaltigkeit erfassen. Der Fragebogen ,,Lifestyle of Health and Sustainability*
ermOglicht es herauszufinden, welche Personen sich bereits intensiver mit dem Thema der

Nachhaltigkeit befasst haben. Der Fragebogen ,,Proenvironmental Value Orientation erfasst
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Einstellungen von Personen gegeniiber der Umwelt. Die Bearbeitung der beiden Teile der Studie
erfolgte am Computer.

Der Grof3teil der Teilnehmer wurde durch Flyer auf die Studie aufmerksam gemacht. Als
Dankeschon gab es eine Siiligkeit zum Auswéhlen. Die Teilnehmer wurden in das Labor der
Wirtschaftspsychologie hereingebeten und einem Computer zugewiesen. Die PCs waren jeweils durch
Seitenwinde zu den Nachbarplitzen geschiitzt, so dass duere Storeinfliisse reduziert werden konnten.
Den Teilnehmern wurden Nummern zugeteilt wodurch sichergestellt werden konnte, dass ihre Daten

anonym behandelt werden kdnnen.

Methode

Nach Starten der Studie am Computer wurde den Teilnehmer anhand einer schriftlichen kurzen
Einleitung erklért, dass ihnen nun Buchstabenreihenfolgen présentiert werden, welche sie so schnell
wie moglich in die Kategorien Worter bzw. Nicht-Worter zuteilen sollten. Wenn eine
Buchstabenreihenfolge erschien, von der sie meinten, diese sei ein Wort, sollten sie die rote Taste
driicken. Bei Nicht-Wortern hingegen sollte die griine Taste gedriickt werden. Zu Beginn gab es einen
Ubungsdurchgang, um sicher zu gehen, dass die Aufgabenstellung verstanden wurde. Als Ubungs-
Primes wurden die Worter ,,HIPP* und ,,FENSTER* verwendet. Nach dem Ubungsdurchgang starteten
die 359 Durchginge, in denen die Namen der Unternehmen ,,MC DONALD’S* und ,,BURGER
KING* als Primes verwendet wurden. Die Bearbeitung der LDT nahm ca. 10 Minuten in Anspruch.

Bei dieser ,,lexical decision task* wurden den Teilnehmern an einem Computer Reize
présentiert, die sie so schnell und fehlerfrei wie moglich kategorisieren sollten. In dieser Studie
entsprachen den Reizen die Buchstabenreihen, welche die Teilnehmer in die Kategorien Worter bzw.

Nicht-Worter zuordnen sollten. Zum Kategorisieren der Worter standen ihnen die Tasten ,,a* fiir die
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Kategorie Wort und ,,1* fiir die Kategorie Nicht-Wort zur Verfiigung. Die Teilnehmer sahen zu Beginn
der Aufgabe ein schwarzes Kreuz in der Mitte des Computerbildschirms aufscheinen, das sogenannte
Fixationskreuz, welches angeblickt werden sollte. Nach Einblenden des Kreuzes erschien fiir 1000
Millisekunden ein subliminaler, sprich unbewusster, Prime. Verwendet hierfiir wurden die Namen der
Unternehmen ,,McDonald’s* und ,,.Burger King*. Darauf folgend war eine
XXX XXX XXXXXXXXXX-Maske fiir 1050 Millisekunden (ms) zu sehen, der schlieBlich ein Target,
die Buchstabenreihe, fiir 1750 ms folgte. Die Buchstabenreihen wurden alle in Gro3buchstaben
préasentiert, Schriftart Arial, in schwarzer Schrift auf weilem Hintergrund. Nach der Kategorisierung
erfolgte die ndchste Aufgabe, wieder beginnend mit einem schwarzen Fixationskreuz (siche Abbildung
1). Anhand der Reaktionszeiten, das heiflt durch die Schnelligkeit der Reaktionen der Teilnehmer die
Buchstabenreihen zu kategorisieren ist es moglich herauszufinden inwieweit diese die Unternehmen
McDonald’s und Burger King fiir nachhaltig empfinden.

Die Primes wurden unterschieden in Brand Name Primes und neutrale Primes. Als Brand
Name Primes wurden ,,McDonald‘s* und ,,Burger King* verwendet, als neutrale Primes ,,Halterung*
und ,,Topf*. Die Targets wurden in drei Kategorien aufgeteilt. Es gab Worter, die mit Nachhaltigkeit
assoziiert werden, die sogenannten Sustainability Targets: ZUKUNFT, UMWELT, GRUN,
VERANTWORTUNG, GEWISSENHAFT und KLIMA. Diese Auswahl an Wortern entstand anhand
einer Befragung von zehn Personen, welche spontan Worter notieren sollten, die sie mit dem Begriff
der Nachhaltigkeit assoziieren. Die am hdufigsten genannten Begriffe wurden in die LDT
aufgenommen. Die nichste Gruppe bestand aus Wortern, welche mit Emotionen assoziiert werden
(Emotion Targets): FREUDE, SPASS, GLUCK, LUST, GENUSS, EUPHORIE. Die dritte Kategorie
bildeten die Nicht-Worter, darunter fielen (Nonword Targets): SCHANERKEL, BRANE,
VERSTIEBEN, LUCKERN, UNBARN, SCHWARKERN, LURELN, GREIERN, VERMAPPTEN,

STRAKERLN, FRIEBSEN.
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1 Sec 50 ms *700 ms eKategorisierung
-> Wort/ Nicht-
Wort

Abbildung 1. Darstellung des Ablaufs der vorgegebenen lexical decision task angelehnt an der Studie
von Kruglanski et al. (2002).

Nach Bearbeitung der LTDs folgte der zweite Teil der Studie, der Fragebogenteil. Zu Beginn wurden
die Teilnehmer gebeten, Fragen zu ihrer Person wie Geschlecht, Alter, berufliche Tatigkeit, im
Haushalt lebende Personen, Anzahl der Kinder und Nettoeinkommen zu beantworten. Beispielsweise
wurde gefragt: ,,Bitte geben Sie Ihre derzeitige Tétigkeit an.” Weiter wurden aufgezéihlte Assoziationen
mit dem Wort Nachhaltigkeit abgefragt, welche anzukreuzen waren. So wurde gefragt: ,,Welche der
folgenden Worter assoziieren Sie mit dem Begriff der Nachhaltigkeit? Zukunft, Umwelt, Griin,
Verantwortung, Gewissenhaft, Klima.*

Im ersten Teil des Fragebogens erfolgte ferner eine Bewertung der Unternehmen McDonald’s
und Burger King anhand von Fragen, die dem ,,Green Image Scores* des SIS (Serviceplan Gruppe,
2011) entnommen wurden. Hierbei sollten die Unternehmen anhand einer fiinf-stufigen Likert-Skala,
einem Verfahren zur Messung personlicher Einstellungen durch Abfrage von Items, deren
Antwortmoglichkeiten von stimme gar nicht zu = 1 bis stimme ganz entschieden zu = 5 darstellen, zu
folgenden Themen bewertet werden: 1) Haufigkeit der Inanspruchnahme von Leistungen der
Unternehmen 2) Eigenschaften 3) Umweltschutz 4) Charaktereigenschaften 5) Wirtschaftsleben 6)

Umgang mit den Mitarbeitern 7) eine allgemeine Einschédtzung der Nachhaltigkeit.
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Tabelle 1.

21

Bewertung der Unternehmen anhand von Fragen des ,, Green Image Scores “.

Themenbereich

Fragen + Itembeispiel

Haufigkeit der

Inanspruchnahme

Verwenden Sie von McDonald’s/Burger King Produkte bzw. nehmen

Leistungen in Anspruch?

Eigenschaften

Man hat von einem Unternehmen immer ein bestimmtes Bild vor Augen.
Nachfolgend sehen Sie eine Liste mit verschiedenen Eigenschaften, die auf das
Unternehmen McDonald's mehr oder weniger zutreffen kdnnen. Bitte geben Sie
an, inwieweit diese Aussagen lhrer Meinung nach auf dieses Unternehmen
zutreffen.

- Ist eine sympathische Marke.

Umweltschutz

Wenn Sie an das Unternehmen McDonald's denken, wie agiert dieses Threr
Meinung nach alles in allem in Bezug auf den Umweltschutz, wie beispielsweise

den verantwortungsvollen Umgang mit Ressourcen oder den Schutz der Natur?

- McDonald's legt in jeder Hinsicht groBen Wert auf das Thema

Ressourcen- und Umweltschutz und handelt auch entsprechend.

Charakter-

eigenschaften

Angenommen, McDonald’s ware ein Mensch. Hier sehe Sie nun einige
Charaktereigenschaften eines Unternehmens. Bitte schitzen Sie ein, inwiefern
diese zutreffen. McDonald’s

- steht fir Bescheidenheit.

Wirtschaftsleben

Wenn Sie an McDonald's denken, wie agiert dieses Unternehmen ihrer Meinung
nach alles in allem in Bezug auf faires, ehrliches und verantwortungsbewusstes
Handeln im Wirtschaftsleben?
- Meiner Meinung nach vermittelt McDonald's der Offentlichkeit sehr
gut, dass es das Thema des fairen, ehrlichen und
verantwortungsbewussten Wirtschaftens ernst nimmt und auf diesem

Gebiet aktiv ist.

Umgang mit

den Mitarbeitern

Kommen wir nun zu einem anderen Themenfeld und zwar auf den fairen und

anstidndigen Umgang mit den eigenen Mitarbeitern und den Mitarbeitern ihrer
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Lieferanten. Wie fair und anstdndig ist der Umgang mit den Mitarbeitern des
Unternehmens McDonald’s?
- Meiner Meinung nach legt McDonald’s einen groBeren Wert auf einen

fairen Umgang mit den Mitarbeitern als die Wettbewerber seiner

Branche
Allgemeine Alles in allem bedacht, fiir wie nachhaltig schitzen Sie das Unternehmen
Einschétzung McDonald’s/Burger King ein?

Anmerkung. Die Items der verschiedenen Themenbereichen wurden dem ,,Green Image Score* der
Serviceplan Gruppe (2011) entnommen.

Als weiterer Teil des Fragebogens wurden den Teilnehmern Beschreibungen zu den Themen
Nachhaltigkeit, Gesundheit, Erndhrung, soziale Verantwortung und Konsum présentiert. Hierbei
handelt es sich um zehn Aussagen, welche von der Verbraucher Analyse des Axel Springer und Bauer
Verlagsgruppe erarbeitet wurden und die Zielgruppe der ,,LOHAS” beschreibt. Die Teilnehmer sollten
hierbei auf einer flinf-stufigen Likert-Skala (stimme ganz und gar nicht zu =1 bis stimme ganz

entschieden zu = 5) einschitzen inwieweit diese Aussagen auf sie zutreffen.

Tabelle 2.

Die 10 Items des ,,LOHAS* Fragebogen.

Bei Anschaffungen ist fiir mich die Nachhaltigkeit von Produkten (Umweltvertriglichkeit,
Langlebigkeit, etc.) ganz besonders von Bedeutung.

Wenn ich mein Geld anlege, mochte ich, dass es erkennbar nach gewissen moralischen Grundsitzen
eingesetzt wird.

Wenn moglich kaufe ich Produkte, die aus "fairem Handel" stammen.

Ich kaufe gezielt Natur- und Bioprodukte, auch wenn sie teuer sind.

Ich achte sehr auf gesunde Erndhrung.

Beim Kauf von Lebensmitteln achte ich auf 6kologische Produkte.
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Ich kaufe moglichst Fleisch aus artgerechter Tierhaltung, auch wenn es etwas teurer ist.

Ich verwende bevorzugt umweltschonende Haushaltsreiniger und Waschmittel.

Bei der Korperpflege schitze ich Produkte auf natiirlicher Basis und ohne chemische Zusitze.

Es ist mir wichtig Korper und Seele in Einklang zu bringen.

Anmerkung. Ttems gemdll VerbraucherAnalyse (2012).

Im Anschluss wurde ein Fragebogen zu ,,Proenvironmental Value Orientation* vorgegeben
(Soyez et al., 2009). Hierbei wurden 16 Statements, welche zu vier verschiedenen Umwelt-
Orientierungen kategorisiert werden konnen, vorgegeben. Die Teilnehmer sollten wiederum auf einer
fiinf-stufigen Likert-Skala (stimme ganz und gar nicht zu =1 bis stimme ganz entschieden zu = 5)
einschétzen inwiefern diese Aussagen auf sie zutreffen. Anhand der getroffenen Aussagen der
Teilnehmer ist es moglich deren Umwelt-Einstellung zu spezifizieren. Die vier Orientierungen lauten
,EBcocentric Value Orientation*, ,,Anthropocentric Value Orientation*, ,,Egocentric Value Orientation*
und ,,Environmental Apathy*. Weist ein Teilnehmer einen hohen Wert bei der ,,Ecocentric Value
Orientation® auf, so heif3t dies, dass diese Person tief durch ihre Umwelt beeinflusst wird und danach
strebt die Natur um ihrer selbst willen zu beschiitzen. Hat eine Person hohe Werte in der
,2Anthropocentric Value Orientation®, so bedeutet dies, dass die Person die Menschen als Beherrscher
der Natur betrachten. Egozentrisch orientierte Menschen (,,Egocentric Value Orientation®) streben
danach die Natur zu geniefen, sich wohl zu fiihlen und erlebten Stress durch die Natur zu reduzieren.
Hohe Werte in der ,,Environmental Apathy Orientation* beschreibt eine Person, welche die
Notwendigkeit die Umwelt zu beschiitzen verleugnet und grundsétzlich Mafinahmen die Umwelt zu
schiitzen missbilligt (Soyez et al., 2009). Ein Statement von ,,Environmental Apathy Orientation*

lautet beispielsweise: ,,Ich glaube nicht, dass der Raubbau an natiirlichen Ressourcen so schlimm ist,
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wie viele behaupten.*

Tabelle 3.

Items des ,, Proenvironmental Value Orientation* Fragebogens.

Egocentric value orientation

Pleasure Die Zeit im Freien kann ich allein schon deshalb genieB3en, weil ich draulen in der Natur
bin.
Comfort Manchmal, wenn ich ungliicklich bin, finde ich Trost in der Natur.

Happiness  Ich brauche Zeit in der Natur, um gliicklich zu sein.

Relaxation  Draufen in der Natur kann ich sehr gut Stress abbauen.

Ecocenrtic value orientation
Destruction  Es macht mich traurig, dass die natiirliche Umwelt zerstort wird.
Value Die Natur ist um ihrer selbst Willen wertvoll.

Preservation Eines der wichtigsten Motive flir den Umweltschutz ist der Erhalt von
Naturschutzgebieten.

Anthropocentric value orientation

Well-being  Die Natur ist deshalb wichtig, weil sie zum Vergniigen und Wohlergehen der Menschen
beitragen kann.

Quality of ~ Wir miissen die natiirlichen Ressourcen bewahren, um eine hohe Lebensqualitét aufrecht
life erhalten zu konnen.

Standard of  Einer der wichtigsten Beweggriinde fiir den Umweltschutz ist es, einen hohen
living Lebensstandard zu sichern.

Medicine Das Schlimmste am Sterben des Regenwaldes ist, dass dadurch die natiirliche
Entwicklung von Heilstoffen eingeschrinkt wird.

Survival Eines der wichtigsten Motive fiir den Schutz der Umwelt ist das Uberleben der
Menschbheit.
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Environmental apathy

Exaggeration Umweltrisiken, wie die Abholzung von Wildern und der Riickgang der Ozonschicht
werden iibertrieben dargestellt.

Disbelief Ich glaube nicht, dass der Raubbau an natiirlichen Ressourcen so schlimm ist, wie viele
behaupten.

Over- Dem Schutz der Natur wird zuviel Bedeutung beigemessen.

estimation

Worry Ich kann nicht nachvollziehen, wie man sich zu sehr um Umweltthemen sorgen kann.

Anmerkung. Ttems entsprechen der Item Selektion nach Soyez et al. (2009).

Anhand der LDT und des Fragebogens war es moglich Daten dariiber zu gewinnen, ob die
explizit gewonnenen Ergebnisse der Studie der Serviceplan Gruppe iiber die Einschidtzung der
Nachhaltigkeit der Unternehmen McDonald’s und Burger King anhand einer impliziten und einer

expliziten Messmethode repliziert werden konnen.

Resultate

Vorangehende Analysen

Zur Berechnung der Reliabilitét der einzelnen Skalen wurde Cronbach Alpha herangezogen. So
wurde ein McDonald’s Score (o =.953), ein Burger King Score (o = .960) und einen ,,LOHAS” Score
(oo =.878 ) gebildet. Aus den vier Einstellungstypen des ,,Proenvironmental Value Orientation”
Fragebogens wurden ebenfalls jeweils Scores gebildet. So ergeben sich der ,,Anthropocentric Score* (o
= .871), der ,,Egocentric Score* (a. = .660), der ,,Environmental Score* (o = .539) und der ,,Egocentric

Score* (o =.861).
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Um herauszufinden, ob sich die Bewertungen der zwei Unternehmen signifikant unterscheiden,
wurde ein #-Test unabhidngigen Stichproben berechnet. Hierbei wurde McDonald’s beziiglich
Nachhaltigkeit geringfiigig schlechter bewertet (M = 2.3909, SE = 0.08389) als Burger King (M =
2.0578, SE = 0,07651). Dieser Unterschied ist nicht signifikant #(85) = 6.246, p > .05. Die Bewertungen
von Burger King und McDonald’s weisen eine mittlere Korrelation auf, » = .783, was darauf hindeutet,
dass die Teilnehmer die beiden Unternehmen dhnlich beziiglich deren Nachhaltigkeit auf den expliziten
Selbstreportskalen einschitzen.

Im néchsten Schritt wurden Spearman Rangkorrelation berechnet, um herauszufinden, ob ein
Zusammenhang zwischen zwei Variablen besteht. Hier weisen die Bewertungen des Unternehmens
McDonalds einen negativen Zusammenhang mit den Einstellungen im ,,LOHAS* Fragebogen auf, mit
einem Koeffizienten von r = -.348, p <.01. Ein dhnlicher Zusammenhang ergibt sich bei den
Bewertungen des Unternehmens Burger King und dem ,,LOHAS” Score, r =-.416, p < .01 (siehe
Tabelle 1). Diese Ergebnisse weisen darauf hin, je héher die Werte einer Person im ,,LOHAS”
Fragebogen sind, das heif}t je wichtiger dieser Person Themen wie soziale Verantwortung, Gesundheit,
Erndhrung und Konsum sind, desto weniger gut werden die beiden Fast-Food-Ketten McDonald’s und
Burger King in Bezug auf Nachhaltigkeit bewertet.

Des Weiteren wurden Spearman Rangkorrelationen zwischen dem McDonald’s Score und den
vier Scores des ,,Proenvironmental Value Orientation* Fragebogens berechnet, sowie dem Burger King
Score und den vier Scores. So ergibt sich eine Korrelation von » = .225, p < .05, zwischen dem
McDonald’s Score und dem ,,Environmental Score* und eine Korrelation von » =.326, p < .05
zwischen dem Burger King Score und dem ,,Environmental Score* (siehe Tabelle 1). Diese Korrelation
deutet darauf hin, dass je besser die Personen die zwei Fast-Food-Ketten im Bezug auf Nachhaltigkeit
bewerten um so hohere Werte erzielen sie bei dem ,,Environmental Score®“. Hohe Werte bei dem

,Environmental Score* heifit, dass diese Personen dazu neigen die Notwendigkeit die Natur zu
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schiitzen verleugnen und im Allgemeinen Maflnahmen des Naturschutzes ablehnen (Soyez et al.,

2009).

Tabelle 1

Korrelationen zwischen Mafsen

MafBe McDonald’s Score Burger King Score

Environmental Score 225%* 326%*

Anmerkung. **Die Korrelationen sind auf dem 0.01 Niveau signifikant (zweiseitig).

Im weiteren Schritt wurde mit dem ,,LOHAS Score® mit den vier Scores der ,,Proenvironmental
Value Orientation” Spearman Rangkorrelationen berechnet. Der ,,LOHAS Score* korreliert mit dem
,Egocentric Score aus dem ,,Proenvironmental Value Orientation” Fragebogen mit » = .443, p < .05,
mit dem ,,Ecocentric Score* r =.364, p < .05, und dem ,,Environmental Score* r = -.344, p <.05. Mit
dem ,,Anthropocentric Score* ergibt sich keine signifikante Korrelation (siche Tabelle 2). Diese Werte
bedeuten, dass Personen, denen Aspekte wie Gesundheit, Konsum, Verantwortung und Ernédhrung
wichtig sind hohe Werte im ,,Egocentric Score* erreichen. Personen, die hier hohe Werte erzielen, ist
es wichtig die Natur zu genief3en, sich bei ihr wohlzufiihlen und Stress drauf3en in der Natur abzubauen
(Soyez et al., 2009). Personen mit hohen ,,LOHAS” Werten neigen ebenfalls dazu hohe Werte in dem
,,Ecocentric Score* aufzuweisen. Personen, welche in dieser Dimension hoch scoren sind von der Natur
tief beeinflusst und streben ein Schiitzen der Natur ihrer selbst Willen an (Soyez et al., 2009). Der
negative Zusammenhang zwischen ,,LOHAS Score* und ,,Environmental Score* weist drauf hin, dass
je mehr eine Person auf Konsum, Erndhrung, Gesundheit und Verantwortung achtet um so niedrigere
Werte hat diese bei dem ,,Environmental Score*. Personen, welche hohe Werte bei dem

,Environmental Score* aufweisen, verleugnen die Notwendigkeit die Natur zu schiitzen und lehnen im
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Allgemeinen Maflnahmen des Naturschutzes ab (Soyez et al., 2009). Zwischen dem ,,LOHAS Score*
und dem ,,Anthropocentric Score* besteht kein signifikanter Zusammenhang. Personen, welche eine
hohe ,,Anthropocentric Value Orientation aufweisen, neigen dazu die Menschen als Beherrscher der
Natur zu betrachten (Soyez et al., 2009).

Der ,,LOHAS* Score und der ,,Egocentric Score®, ,,Ecocentric Score* und ,,Environmental
Score* weisen jeweils einen Zusammenhang auf. Diese Zusammenhénge stehen dafiir, dass die
Einstellungen von Menschen beziiglich Themen wie Erndhrung, Konsum, Gesundheit und
Verantwortung anhand des ,,LOHAS* Fragebogens und des ,,Proenvironmental Value Orientation*

Fragebogens dhnlich erfasst werden.

Tabelle 2

Korrelationen zwischen Mafsen

Egocentric- Ecocentric- Environmental- Anthropocenrtic-
Score Score Score Score
LOHAS- A443%* 364%* -.344%* 211

Score

Anmerkung. **Die Korrelationen sind auf dem 0.01 Niveau signifikant (zweiseitig).

Im néchsten Schritt wird auf die Reaktionszeiten ndher eingegangen.
Zunichst eine bildliche Veranschaulichung der Reaktionszeiten der LDT. Abbildung 1 zeigt die
Reaktionszeiten auf die unterschiedlichen Targets, das heiit auf die Worter, welche kategorisiert

werden sollten.
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Abbildung 2. Darstellung der Mittelwerte der unterschiedlichen Reaktionszeiten auf die verschiedenen
Targets.

Vertikale Achse: Zeit (ms)

1: Burger King Prime gefolgt von einem Emotion Wort.

2: Burger King Prime gefolgt von einem Sustainability Wort.

3: McDonald’s Prime gefolgt von einem Emotion Wort.

4: McDonald’s Prime gefolgt von einem Sustainability Wort.

5: Neutrales Prime gefolgt von einem neutralen Wort.

In Tabelle 3 sind die Differenzen zwischen den Reaktionszeiten einerseits von McDonald’s
Prime Sustainability und Burger King Prime Sustainability sowie von McDonald’s Prime Emotion und
Burger King Prime Emotion dargestellt. So betrigt die mittlere Differenz von McDonald’s Prime
Sustainability und Burger King Prime Sustainability einen Wert von M = -8,565, SE = 10,273. Die
mittlere Differenz von McDonald’s Prime Emotion und Burger King Prime Emotion ist folgende M =

6,243, SE = 8,107. Keine der zwei Differenzen ist signifikant.
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Tabelle 3

Paarweise Vergleiche

Burger King Prime  Standard- Burger King Standard-
Sustainability fehler Prime Emotion fehler
McDonald’s Prime -8,565 10,273
Sustainability 1,000
McDonald’s Prime 6,243 8,107
Emotion 1,000

Anmerkung. Vergleiche der Reaktionszeiten (ms) anhand der Differenzen. Basiert auf den geschitzten
Randmitteln.
* Die mittlere Differenz ist auf dem ,05-Niveau signifikant.

Im weiteren Verlauf der Analysen wurde der ,,LOHAS* Score in zwei Gruppen eingeteilt, in
eine Gruppe von Personen, die hohe Werte in diesem Fragebogen aufweisen, das heift, Personen
welche sich besonders fiir die Themen wie Nachhaltigkeit, Konsum und Erndhrung interessieren. Die
zweite Gruppe besteht aus Personen, welche hier niedrige Werte aufweisen, das heif3t sich also weniger
fiir Themen wie Nachhaltigkeit interessieren. Dabei sind Personen, welche Werte von > 4 haben der
Gruppe mit hohen Werten zuzuordnen und Personen mit Werten von < 3 der Gruppe mit niedrigen
Werten zuzuordnen. Betrachtet man nun die Bedingung, in der auf die Primes ein nachhaltiges Wort als
Target aufschien, so ist anhand der Mittelwerte zu erkennen (M = 680,5438, SD = 239,7763; M =
682,4713, SD = 237,848) , dass diejenigen Personen, welche eher Wert auf Themen wie
Nachhaltigkeit legen, langsamer bei der Kategorisierung nachhaltiger Worter waren. Personen, welche
weniger Wert auf das Thema Nachhaltigkeit legen reagieren schneller (M = 646,6642, SD = 181,8383;

M =655,7203, SD = 261,1697) (siche Tabelle 4).
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Tabelle 4

Deskriptive Statistik - Mittelwerte

Malle Mittelwert niedrige ~ Standard- Mittelwert hohe Standard-
LOHAS Werte abweichung LOHAS Werte abweichung

Burger King Prime 646,6642 181,8383 680,5438 239,7763

Sustainability

McDonald’s Prime 655,7203 261,1697 682,4713 237,848

Sustainability

Anmerkung.

Die Mittelwerte der Reaktionszeiten zeigen, dass die zwei Unternehmensnamen McDonald’s
und Burger King keine unterschiedlichen Assoziationen wecken. Bei einem Test fiir
Innersubjektkontraste wird deutlich, dass die Primes wohl einen Einfluss auf die
Reaktionsgeschwindigkeit haben ( p <.000), es aber keine signifikante Wechselwirkung zwischen den

Primes und LOHAS gibt (p =.993).

Interpretation der Daten

Aufgrund der Daten kann angenommen werden, dass die sich teilgenommenen Personen sich
auf den expliziten Selbstreportskalen eher als Menschen einschitzen, denen Nachhaltigkeit wichtig ist
und sich eher den Umweltstypen ,,Egocentric* und ,,Ecocentric* (Soyez et al., 2009), welche gerne Zeit
in der Natur verbringen und diese Schiitzen wollen, zuordnen lassen. Die Unternehmen Burger King
und McDonald’s werden generell als eher weniger nachhaltig eingeschétzt. Dabei gibt es keinen
signifikanten Unterschied zwischen den Fast-Food-Ketten hinsichtlich der Nachhaltigkeitseinschidtzung
durch die Teilnehmer, das heilit McDonald’s und Burger King wecken keine unterschiedlichen

Assoziationen. Personen, welche sich in der Gruppe der hohen ,,LOHAS* Werte befinden, schétzen die
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zwei Fast-Food-Ketten eher weniger nachhaltig ein, als Personen, welche der Gruppe der niedrigen
,LOHAS* Werte zugeordnet wurden. Des Weiteren gibt keinen signifikanten Unterschied zwischen

den impliziten und den expliziten Einstellungsmessungen.

Diskussion

In der durchgefiihrten Studie handelte es sich in Anlehnung der Untersuchung der Serviceplan
Gruppe (2009) um einen Vergleich von unbewussten und bewussten Einstellungen von Personen zu
Nachhaltigkeit von Unternehmen. Hierbei wurden bewusst getroffene Einstellungen anhand von
expliziten Selbstreportskalen erfasst, die impliziten Einstellungen wurden durch eine LDT gemessen.
Es konnte hierbei festgestellt werden, dass sich in dieser Studie die Ergebnisse der bewusst getroffenen
Einstellungen mit den Ergebnissen der unbewussten Einstellungen dhneln und sich nicht signifikant
unterscheiden.

Dabei konnte das Ergebnis der Service Plan Gruppe (2009) nicht repliziert werden. In der
damaligen Untersuchung iliber die Wahrnehmung von Nachhaltigkeit unterschieden sich die zwei Fast-
Food-Ketten McDonald’s und Burger King in der Rangplatzierung deutlich voneinander. Anhand des
SIS erfasste die Service Plan Gruppe (2009) wie die Verbraucher das nachhaltige Handeln von
Unternehmen wahrnehmen und bewerten. Woran nun mag der Unterschied zu den jetzigen Ergebnissen
liegen? Zum einen verwendete die Serviceplan Gruppe lediglich ein explizites Messverfahren, einen
Fragebogen. Wihrend der Bearbeitung eines Fragebogens ist es den Personen moglich, sich
ausreichend und bewusst Gedanken iiber die jeweiligen Unternehmen zu machen. So mag der einen
oder anderen Person ein Plakat von McDonald’s einfallen, welches sie letztes Wochenende beim
Bummeln durch die Stadt gesehen hat und bewertet die Fast-Food- Kette besser oder schlechter

aufgrund des Plakats, welches ihr sehr gefallen oder gar nicht gefallen hat. Dadurch wird deutlich, dass
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die wahrliche Einstellung zu einem Unternehmen verzerrt und durch kognitive Ressourcen beeinflusst
werden kann. Folglich wurde um Verzerrungen zu vermeiden in der vorgestellten Studie ein weiteres,
implizites Messverfahren angewandt. Hier konnte gezeigt werden, dass die beiden Messverfahren die
Ergebnisse dhnlich erfassen. McDonald’s und Burger King werden als weniger nachhaltige
Unternehme dargestellt, sowohl anhand des Fragebogens als durch die LDT. Ob implizite und explizite
Messmethoden wichtige und deutliche Einschédtzungen wiedergeben wird bis heute kontrovers
diskutiert (Fazio & Olson, 2003). Dementsprechend hat sich die Forschung bisweilen darauf
konzentriert die Unterschiede dieser zwei Messverfahren zu untersuchen (Whitfield & Jordan, 2009).
Nach Nosek (2005) korrelieren die zwei Messverfahren nur miBig und nach Dovidio, Kawakami und
Gaertner (2002) sagen sie unterschiedliches Verhalten und Beurteilungen voraus. Nach Rydell,
McConell, Mackie und Strain (2006) gehen die Forschungsergebnisse mit den ,,dual system models*
konform: explizite Einstellungen sind leicht ,,aktivierbar* bei deklarativen Lernen, wohingegen
implizite Einstellungen schneller auf Assoziationslernen reagieren. Karpinski und Hilton (2011)
berichten, dass bisweilen die implizite Einstellung gegensétzlich zu der beabsichtigten, reflektierten
expliziten Einstellung sein kann. Was jedoch ist der Erklarungsansatz dafiir, wenn die implizite
Antwort einer Person von dieser bestritten wird und die Person behauptet, sie sei anderer Meinung?
Ein Ansatz schligt vor, dass implizite Messungen durch kulturelles Wissen beeinflusst werden und
dass sich dieses Wissen von Einstellungen unterscheidet (Karpinski & Hilton, 2011). Banaji, Nosek
und Greenwald (2004) legen nahe, dass implizite Bewertungen angesammelte Erfahrungen reflektieren,
welche durch Introspektion womdoglich nicht verfligbar sind. Und obwohl diese angesammelten
Erfahrungen nicht gewollt und befiirwortet werden, wiren sie dennoch einstellungsrelevant und
besiBen ein Potenzial die individuelle Wahrnehmung, Urteilsfahigkeit und Aktion zu beeinflussen. Die
Diskussion iiber Divergenz und Konvergenz von impliziten und expliziten Messverfahren wird weiter

bestehen bleiben, doch ist anzunehmen, dass das Anwenden beider Verfahren zu einem
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Informationsgewinn beitrdgt und auf diese Weise Zusammenhédnge oder Unterschiede besser erklért
und beschrieben werden kdnnen. Somit konnte diese Studie zeigen, dass sich sowohl in den expliziten
und den impliziten Einstellungen ein Bild von den beiden Fast-Food-Ketten McDonald’s und Burger
King abbildet, welches daraufhin weiflt, dass beide Unternehmen als weniger nachhaltig eingeschétzt
werden. In dem Bereich der impliziten und expliziten Messverfahren besteht weiterhin
Forschungsbedarf, um die Zusammenhénge und Unterschiede genauer zu beschreiben und zu erklaren.
Der Deutschland-Chef von McDonald’s, Bane Knezevic, sagte in einem Interview: ,,Wir
miissen nachweisen, dass McDonald’s an diesem Thema (Nachhaltigkeit) messbar und transparent
arbeitet: Dann wird sich das auch im Umsatzwachstum niederschlagen* (Financial Times Deutschland,
2012 McDonald’s — Raus aus der Schmuddelecke). Weiter umschreibt er Nachhaltigkeit als Instrument
das Firmenimage zu verbessern — einer der grof3ten Hebel (Financial Times Deutschland, 2012).
Nachhaltigkeit wird heute als sehr bedeutsames und wesentliches Geschéftsziel betrachtet (Epstein &
Roy, 2003; Hart, 2007; Nidumolu, Prahalad & Rangaswami, 2009; Pfeffer, 2010, WBCSD, 2008;
WEEF, 2009; Werbach, 2009; Worldwatch Institute, 2008 , zitiert nach Seth, Sethia & Sriniva, 2011).
Als einen ,,aufkommenden Megatrend* wird es von Lubin und Esty (2010) beschrieben. Sie sagen,
dass sich die Fiihrungskrifte iiber die grundlegende Bedeutung ihrer Reaktion auf diese
,Herausforderung der Nachhaltigkeit* bewusst sein miissen. Diese sei bedeutend fiir ihre
Wettbewerbsfihigkeit und sogar Uberleben ihres Unternehmens. Doch welche Rolle spielt
Nachhaltigkeit bei dem Image eines Unternehmens? Im Jahre 1958 Jahren schrieben Gardner und Levy
iiber das Konzept ,,brand image*, welches besagt, dass Produkte eine soziale, psychologische und
physische besitzen und dass die Gefiihle, Ideen und Einstellungen der Verbraucher gegeniiber den
Marken, dem Image, ausschlaggebende Kraft fiir Kaufentscheidungen haben. Wie man bereits lange
weil}, werden Produkte nicht gekauft bzw. gekauft nicht aufgrund ihrer Funktion, sondern wegen ihrer

Auswirkungen auf den Status und dem Ansehen des Kéufers (Levy, 1958). Das Produkt hat groB3ere
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Chancen gekauft zu werden, wenn eine Kongruenz zwischen dem Image und der Vorstellungen des
Verbrauchers besteht (Sirgy, 1985). In den 80er Jahren wurde es iiblich die Marken zu Personifizieren
und dem Image menschliche Charakterziige zu zuschreiben (Dobni & Zinkhan, 1990). Laut Bullmore
(1984) enthilt die Psyche sowohl das Image, kreiert es aber auch gleichzeitig. Dieser Vorgang wird
durch die Erfahrungen der Verbraucher vermittelt und animiert. Die Forschung hat mittlerweile
wichtige Beziehungen zwischen der Identitét, Image und Leistung von Organisationen festgestellt und
so tragt sich das ,,konstruierte* Image durch die Mitarbeiter des jeweiligen Unternehmens zu den
Verbrauchern. Assoziationen mit Firmen und deren Ruf wird durch eine Vielseitigkeit von
Fremdquellen auBerhalb des Unternehmens beeinflusst. Das kdnnen beispielsweise Konkurrenten,
Branchenanalysten, Konsumentenaktivisten oder die Medien zusétzlich zu der Kommunikation des
Unternehmens sein (Brown, 1998; Rindova, 1997). Angesichts der Beschreibung des ,,brand image*
konnte Nachhaltigkeit also eine solche Fremdquelle darstellen und gar nicht an sich und separat von
,brand image* zu erfassen sein. Durch explizite Verfahren besteht nun die Gefahr moglicherweise das
Image eines Unternehmens mit zu erfragen bzw. nicht allein das Konstrukt der Nachhaltigkeit zu
erfassen. Wie bereits oben beschrieben werden anhand von expliziten Messverfahren nach den
Einstellungen gefragt, welche bewusst getroffen werden und durch externe Einflussfaktoren wie
Werbung oder Image beeinflusst werden konnen. Ein weiterer Aspekt der durchaus einen Einfluss auf
die Einstellungen haben kann ist das konkrete Wissen iiber die Nachhaltigkeit eines Unternehmens.
Wissen die Verbraucher wirklich welche MaBnahmen Firmen einsetzten um die Umwelt zu schonen,
die Mitarbeiter gerecht zu behandeln? Konnte es nicht sein, dass dieses Wissen vorzugsweise Teile des
Images darstellen? Informieren sich Verbraucher bewusst dariiber inwiefern ein Betrieb wie
McDonald’s eine nachhaltige Entwicklung durch Anstreben von umweltbezogenen, wirtschaftlichen
und sozialen Zielen umsetzt? Besonders durch den Einsatz des impliziten Verfahrens kann davon

ausgegangen werden, dass tatsidchlich die Nachhaltigkeitseinstellungen durch Messung der
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Assoziationen erfasst wurden. Zudem konnte durch den Einsatz des LOHAS Fragebogen der
Verbraucheranalyse (2012) diejenigen Personen herausgefiltert werden, welche sich fiir Themen wie
Nachhaltigkeit, Gesundheit und Konsum interessieren. Somit kann davon ausgegangen werden, dass
sobald ein Interesse fiir Nachhaltigkeit da ist auch ein Wissen dariiber vorhanden ist. Dabei kam
heraus, dass Personen, die sich fiir diese Themen interessieren, McDonald’s und Burger King als
weniger nachhaltig einstufen. In Folge konnte dies heiflen, dass sie sich iliber die Nachhaltigkeit der
beiden Unternehmen informiert haben.

Informieren kénnen sich Verbraucher hinreichend. Im Juli 2011 ver6ffentlichte McDonald’s
beispielsweise den ersten Nachhaltigkeitsbericht (Business & Biodiversity Campaign, 2011). Bei dem
Nachhaltigkeitsbericht geht es darum zu prisentieren, wie Corporate Responsibility mithilfe des
,»2McDonald’s Agricultural Assurance Programme® (MAAP) in die Unternehmenskultur integriert
werden soll. Bei dem MAAP handelt es sich um ein Programm, welches sich um die nachhaltige
Landwirtschaft, den riickverfolgbaren Futtermitteleinsatz und nachhaltige Landwirtschaft kiimmert.
Dieses Programm hat sein Fundament auf den drei ,,E’s*: ,,Ethics" (Wohlergehen von Mensch und
Tier), ,,Environment" (Umwelt-, Ressourcen- und Artenschutz) sowie fiir ,,Economy" (Kriterien fiir
eine wirtschaftliche Rentabilitét) (Business & Biodiversity Campaign, 2011). Dabei orientiert sich der
Konzern an der Global Reporting Initiative (GRI). Hierbei gibt das Unternehmen einen
Nachhaltigkeitsbericht ab, der iiber die 6konomische, soziale und gesellschaftliche Leistung informiert
(Global Reporting Initiative, 2013).

Die Kommunikationsagentur Serviceplan fiihrte 2012 erneut eine Nachhaltigkeitsstudie durch
bei der die Fast-Food-Ketten diesmal ganz am Ende zu finden waren: McDonald’s auf Platz 85 und
Burger King auf Platz 97 (PR Report, 2012). Wie kommt zu diesem Absturz in der
Nachhaltigkeitseinschdtzung der Fast-Food-Ketten? Es gibt vielleicht erneut zum Ausdruck, dass das

Konzept der Nachhaltigkeit noch weiterer Forschungsarbeit bedarf, damit verstanden werden kann,
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welche Prozesse in den Verbrauchern bei der Bewertung von Unternehmen von Statten laufen. Weiter
ist es wichtig das Konstrukt weiter abzugrenzen und die dazugehdrigen Komponenten ausfindig zu
machen und genau zu definieren.

Nachhaltigkeit ist ein Begriff, der von vielen unterschiedlich verstanden wird und daher schwer
zu definieren ist. Sicher jedoch ist, dass jeder Einzelne von uns aufgefordert ist, bei der nachhaltigen
Gestaltung unserer Gesellschaft selbst aktiv zu werden. Wichtig sind dabei u.a. der eigene Konsum im
Bereich Mode, Tourismus und Lebensmitteln, sowie das eigene Verhalten (Lexikon der Nachhaltigkeit,

2013).
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Fragebogen zur Person und Bewertung der Unternehmen McDonald’s/Burger King

Seite 1

Lieber Teilnehmer, liebe Teilnehmerin, der erste Teil ist geschafft. Vielen Dank fiir Thr

Durchhaltevermogen!

Es folgen nun Fragen zu Ihrer Personen. Im Anschluss daran bitten wir Sie Fragen zur Bewertung von
Unternehmen beziiglich Nachhaltigkeit sowie Aussagen zu den Themen Nachhaltigkeit, soziale

Verantwortung, Gesundheit, Erndhrung und Konsum zu beantworten.

Bitte beantworten Sie die Fragen ehrlich und kreuzen Sie bei den Aussagen an, was am ehesten auf Sie

zutrifft. Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten.
Seite 2

* Zunichst mochten wir Sie bitten folgende Fragen zu Ihrer Person zu beantworten.
*  Wie alt sind Sie?

* Bitte geben Sie Ihre derzeitige berufliche Tatigkeit an.

* Bitte geben Sie an wie viele Personen in [hrem Haushalt leben (inklusive Thnen).
e Haben Sie Kinder?

* Falls Sie Kinder haben: Wie viele?

* Bitte geben Sie an wie hoch Thr Nettoeinkommen ist.

Seite 3

1) Welche der folgenden Worter assoziieren Sie mit dem Begriff Nachhaltigkeit?

Bitte kreuzen Sie an. Mehrfachnennung ist moglich.

e Umwelt
e QGrin
e Klima

e Gewissenhaft

* Verantwortung
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e Zukunft

* keinen der genannten Begriffe

Seite 4

2) Welche der folgenden Worter assoziieren Sie mit Nachhaltigkeit?

Bitte kreuzen Sie an. Mehrfachnennung ist moglich.

* Freude

* (QGenuss

* Gliick

*  Spal3

* Lust

* Euphorie

* keinen der genannten Begriffe

Seite 5

3) Verwenden Sie von McDonald's Produkte bzw. nehmen Leistungen in Anspruch?

4) Man hat von einem Unternehmen immer ein bestimmtes Bild vor Augen. Nachfolgend sehen Sie
eine Liste mit verschiedenen Eigenschaften, die auf das Unternehmen McDonald's mehr oder
weniger zutreffen konnen. Bitte geben Sie an, inwieweit diese Aussagen Threr Meinung nach auf
dieses Unternehmen zutreffen.

e Ist eine sympathische Marke.

* Ich kann mich mit dieser Marke identifizieren.

e Ist sehr glaubwiirdig.

* [st eine Marke, der ich immer vertrauen kann.

* Diese Marke wiirde ich weiterempfehlen.

* Diese Marke wiirde ich auch kaufen, wenn sie teurer wére.
* Ich mochte dieser Marke auch weiterhin treu bleiben.

5) Wenn Sie an das Unternehmen McDonald's denken, wie agiert dieses Ihrer Meinung nach alles in
allem in Bezug auf den Umweltschutz, wie beispielsweise den verantwortungsvollen Umgang mit

Ressourcen oder den Schutz der Natur?
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*  McDonald's legt in jeder Hinsicht groBen Wert auf das Thema Ressourcen- und
Umweltschutz und handelt auch entsprechend.

* Meiner Meinung nach vermittelt McDonald's der Offentlichkeit sehr gut, dass es das
Thema Ressourcen- / Umweltschutz ernst nimmt und auf diesem Gebiet aktiv ist.

* Meiner Meinung nach legt McDonald's einen grofBeren Wert auf das Thema Ressourcen-

und Umweltschutz als die Wettbewerber seiner Branche.

Seite 6

6)  Angenommen, McDonald's wire ein Mensch. Hier sehen Sie nun einige Charaktereigenschaften
eines Unternehmens. Bitte schitzen Sie ein, inwiefern diese zutreffen. McDonald's
* steht fiir Bescheidenheit.
* st ehrlich.
* ist authentisch / verstellt sich nicht.
* ist glaubwiirdig.
* handelt stets im Sinne des Kunden.
7) Wenn Sie an McDonald's denken, wie agiert dieses Unternehmen ihrer Meinung nach alles in
allem in Bezug auf faires, ehrliches und verantwortungsbewusstes Handeln im Wirtschaftsleben?
*  Meiner Meinung nach legt McDonald's in jeder Hinsicht groBen Wert auf faires,
ehrliches und verantwortungsbewusstes Wirtschaften und handelt auch entsprechend.
* Meiner Meinung nach vermittelt McDonald's der Offentlichkeit sehr gut, dass es das
Thema des fairen, ehrlichen und verantwortungsbewussten Wirtschaftens ernst nimmt
und auf diesem Gebiet aktiv ist.
* Meiner Meinung legt McDonald's einen groBBeren Wert auf Fairness, Ehrlichkeit und

Verantwortungsbewusstsein als die Wettbewerber in seiner Branche.

Seite 7

8) Kommen wir nun zu einem anderen Themenfeld und zwar auf den fairen und anstidndigen Umgang

mit den eigenen Mitarbeitern und den Mitarbeitern ihrer Lieferanten. Wie fair und ansténdig ist der
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Umgang mit den Mitarbeitern des Unternehmens McDonald's?
* Meiner Meinung nach legt McDonald's in jeder Hinsicht groen Wert auf einen fairen
Umgang mit den Mitarbeitern und handelt auch entsprechend.
* Meiner Meinung nach vermittelt McDonald's der Offentlichkeit sehr gut, dass es einen
fairen Umgang mit den Mitarbeitern ernst nimmt und auf diesem Gebiet aktiv ist.
* Meiner Meinung nach legt McDonald's einen groferen Wert auf einen fairen Umgang
mit den Mitarbeitern als die Wettbewerber seiner Branche.

9) Alles in allem bedacht, fiir wie nachhaltig schitzen Sie das Unternehmen McDonald's ein?

Seite 8

10) Verwenden Sie von Burger King Produkte bzw. nehmen Leistungen in Anspruch?

11) Man hat von einem Unternehmen immer ein bestimmtes Bild vor Augen. Nachfolgend sehen Sie
eine Liste mit verschiedenen Eigenschaften, die auf das Unternehmen Burger King mehr oder
weniger zutreffen konnen. Bitte geben Sie an, inwieweit diese Aussagen Threr Meinung nach auf
dieses Unternehmen zutreffen.

e Ist eine sympathische Marke.

* Ich kann mich mit dieser Marke identifizieren.

e Ist sehr glaubwiirdig.

* [st eine Marke, der ich immer vertrauen kann.

* Diese Marke wiirde ich weiterempfehlen.

* Diese Marke wiirde ich auch kaufen, wenn sie teurer wére.
* Ich mochte dieser Marke auch weiterhin treu bleiben.

12) Wenn Sie an das Unternehmen Burger King denken, wie agiert dieses Ihrer Meinung nach alles
in allem in Bezug auf den Umweltschutz, wie beispielsweise den verantwortungsvollen Umgang
mit Ressourcen oder den Schutz der Natur?

* Burger King legt in jeder Hinsicht gro8en Wert auf das Thema Ressourcen- und
Umweltschutz und handelt auch entsprechend.
* Meiner Meinung nach vermittelt Burger King der Offentlichkeit sehr gut, dass es das

Thema Ressourcen- / Umweltschutz ernst nimmt und auf diesem Gebiet aktiv ist.
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* Meiner Meinung nach legt Burger King einen grof8eren Wert auf das Thema

Ressourcen- und Umweltschutz als die Wettbewerber seiner Branche.

Seite 9

13) Angenommen, Burger King wire ein Mensch. Hier sehen Sie nun einige Charaktereigenschaften
eines Unternehmens. Bitte schétzen Sie ein, inwiefern diese zutreffen. Burger King
* steht fiir Bescheidenheit.
* st ehrlich.
* ist authentisch / verstellt sich nicht.
* ist glaubwiirdig.
* handelt stets im Sinne des Kunden.
14) Wenn Sie an Burger King denken, wie agiert dieses Unternehmen ihrer Meinung nach alles in
allem in Bezug auf faires, ehrliches und verantwortungsbewusstes Handeln im Wirtschaftsleben?
* Meiner Meinung nach legt Burger King in jeder Hinsicht groBen Wert auf faires,
ehrliches und verantwortungsbewusstes Wirtschaften und handelt auch entsprechend.
* Meiner Meinung nach vermittelt Burger King der Offentlichkeit sehr gut, dass es das
Thema des fairen, ehrlichen und verantwortungsbewussten Wirtschaftens ernst nimmt
und auf diesem Gebiet aktiv ist.
* Meiner Meinung legt Burger King einen groBeren Wert auf Fairness, Ehrlichkeit und

Verantwortungsbewusstsein als die Wettbewerber in seiner Branche.

Seite 10

15) Kommen wir nun zu einem anderen Themenfeld und zwar auf den fairen und ansténdigen
Umgang mit den eigenen Mitarbeitern und den Mitarbeitern ihrer Lieferanten. Wie fair und
anstindig ist der Umgang mit den Mitarbeitern des Unternehmens Burger King?

* Meiner Meinung nach legt Burger King in jeder Hinsicht gro3en Wert auf einen fairen
Umgang mit den Mitarbeitern und handelt auch entsprechend.

* Meiner Meinung nach vermittelt Burger King der Offentlichkeit sehr gut, dass es einen
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fairen Umgang mit den Mitarbeitern ernst nimmt und auf diesem Gebiet aktiv ist.
* Meiner Meinung nach legt Burger King einen grof8eren Wert auf einen fairen Umgang

mit den Mitarbeitern als die Wettbewerber seiner Branche.

16) Alles in allem bedacht, fiir wie nachhaltig schétzen Sie das Unternehmen Burger King ein?

Seite 11 — LOHAS Fragebogen

Es folgen Aussagen zum Thema Nachhaltigkeit, soziale Verantwortung, Gesundheit, Erndhrung und

Konsum. Bitte geben Sie fiir jede Aussage an, inwieweit Sie dieser zustimmen.

Bei Anschaffungen ist fiir mich die Nachhaltigkeit von Produkten (Umweltvertrdglichkeit,
Langlebigkeit, etc.) ganz besonders von Bedeutung.

Wenn ich meine Geld anlege, mdchte ich, dass es erkennbar nach gewissen moralischen
Grundsitzen eingesetzt wird.

Wenn moglich kaufe ich Produkte, die aus "fairem Handel" stammen.

Ich kaufe gezielt Natur- und Bioprodukte, auch wenn sie teuer sind.

Ich achte sehr auf gesunde Erndhrung.

Beim Kauf von Lebensmitteln achte ich auf 6kologische Produkte.

Ich kaufe moglichst Fleisch aus artgerechter Tierhaltung, auch wenn es etwas teurer ist.
Ich verwende bevorzugt umweltschonende Haushaltsreiniger und Waschmittel.

Bei der Korperpflege schitze ich Produkte auf natiirlicher Basis und ohne chemische Zusitze.

Es ist mir wichtig Korper und Seele in Einklang zu bringen.

Seite 12 — Proenvironmental Value Orientation

Ich brauche Zeit in der Natur, um gliicklich zu sein.

Das Schlimmste am Sterben des Regenwaldes ist, dass dadurch die natiirliche Entwicklung von
Heilstoffen eingeschrinkt wird.

Die Natur ist um ihrer selbst Willen wertvoll.

Wir miissen die natiirlichen Ressourcen bewahren, um eine hohe Lebensqualitdt aufrecht

erhalten zu konnen.
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* Ich kann nicht nachvollziehen, wie man sich zu sehr um Umweltthemen sorgen kann.

* Manchmal, wenn ich ungliicklich bin, finde ich Trost in der Natur.

* FEines der wichtigsten Beweggriinde fiir den Umweltschutz ist es, einen hohen Lebensstandard
zu sichern.

* Es macht mich traurig, dass die natiirliche Umwelt zerstort wird.

* Die Natur ist deshalb wichtig, weil sie zum Vergniigen und Wohlergehen der Menschen
beitragen kann.

* Drauflen in der Natur kann ich sehr gut Stress abbauen.

* Dem Schutz der Natur wird zuviel Bedeutung beigemessen.

* FEines der wichtigsten Motive fiir den Umweltschutz ist der Erhalt von Naturschutzgebieten.

* Eines der wichtigsten Motive fiir den Schutz der Umwelt ist das Uberleben der Menschheit.

* Umweltrisiken, wie die Abholzung von Wildern und der Riickgang der Ozonschicht werden
iibertrieben dargestellt.

* Die Zeit im Freien kann ich allein schon deshalb genieflen, weil ich drauen in der Natur bin.
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