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1 Einleitung

Griine Werbung befindet sich aufgrund des steigenden Stellenwerts griiner Pro-
dukte seit mehr als zehn Jahren im Aufschwung (Leonidou, Leonidou, Palihawadana &
Hultman, 2011, S. 11). Werbetreibende schliefen sich dem allgemeinen umweltbewus-
sten Trend an und riicken gezielt das vermeintlich griine Image der Auftraggeber ins
Zentrum der Botschaften. Hierzulande ist der Schutz der Umwelt fiir die {iberwiegen-
de Mehrheit der Bevolkerung ein personliches Anliegen (Eurobarometer, 2011, S. 11).
Gemessen an der prozentualen Zahl der landwirtschaftlichen Biobetriebe liegt Oster-
reich im weltweiten Vergleich auf dem ersten Rang (Lebensmittelministerium, 2013).
Diese Entwicklungen begilinstigen die zunehmende Bedeutung der griinen Werbung.
Doch nicht nur die Lebensmittelindustrie hat den griinen Trend fiir sich entdeckt.
In erster Linie wird auf die Konsumenten! reagiert, die inzwischen auch beim Kauf
von teuren Produkten die Nachhaltigkeit berticksichtigen und auch gezielt von den
Hersteller einfordern (Wenzel, Kirig, Rauch, 2009, S. 74).

Mit dieser Entwicklung hat auch das Phidnomen Greenwashing zugenommen
(Dahl, 2010, S. 247), bei der die Verbraucher bewusst iiber die 6kologischen Auswir-
kungen der beworbenen Marke in die Irre gefithrt werden (Parguel, Benoit-Moreau,
Larceneux, 2011, S. 15). Unternehmen fithren aufwendige Kampagnen, die das griine
Image stiarken sollen. Bei McDonald’s prangt das beriihmte M seit 2009 in Europa
nicht mehr auf einem roten, sondern auf einem griinen Hintergrund. Das alte Farb-
konzept schien iiberholt und nicht mehr mit dem gesellschaftlichen Trend vereinbar.
Auch grofie Energiekonzerne bedienen sich gerne einem umweltfreundlichen Image.
Das Unternehmen RWE présentiert sich als griiner Energieriese mit besonderem Au-
genmerk auf erneuerbare Energien, obwohl diese nachweislich nur einen geringen Teil
der Energiegewinnung ausmachen (RWE, 2009). Das Deutsche Atomforum ging noch
einen Schritt weiter und bewarb Atomkraftwerke als Klimaschiitzer, da diese kein CO?
ausstofen. Die Werbeindustrie versucht die Konsumenten zu umschmeicheln und ih-
nen ein reines Gewissen zu vermitteln. Laut den persuasiven Botschaften tragt jeder

mit der Nutzung der beworbenen Produkte und Dienstleistungen ein kleines Stiick

L Alle personenbezogenen Bezeichnungen sind neutral zu verstehen und inkludieren séimtliche Ge-
schlechter. Es wird gebeten eventuelle Unannehmlichkeiten in diesem Zusammenhang zu entschuldi-
gen.
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zum Erhalt der Umwelt bei. Doch lassen sich die Konsumenten von diesen Botschaf-
ten iiberhaupt beeinflussen oder werden irrefiihrende Aussagen erkannt und verlieren
in Folge ihre Werbewirkung?

Bisherige Forschungsansétze fokussieren sich zum einen auf den Stellenwert und
die Charakteristiken griiner Werbeanzeigen (Leonidou et al., 2011; Schmidt & Dons-
bach, 2012). Ebenfalls beriicksichtigt wurden der Werbeskeptizismus der angestrebten
Zielgruppen, wobei sich hier kein eindeutiges Bild zeigt (Shrum, McCarty & Lowrey,
1995; Mohr, Eroglu & Ellen, 1998) und konkrete Wirkungsmechanismen der grii-
nen Werbung. Das betrifft die griine Positionierung der Marke (Hartmann, Apoalaza
Ibanez & Focarda Sainz, 2005), den Einsatz von emotionalen Reizen wie Bildern (Hart-
mann & Apoalaza Ibanez, 2009) oder die Wirkung bei verschiedenen Konsumenten-
gruppen (Tucker, Rifon, Lee & Reece, 2012.) Nur wenige Arbeiten fokussieren dabei
das griine Involvement der Konsumenten (Matthes, Wonneberger & Schmuck, 2014).
Weiter unterreprésentiert sind vor allem Wirkungsprozesse, die das Greenwashing be-
treffen (Chen & Chang, 2013). Die wissenschaftliche Forschung muss sich demnach
mit dem Phinomen Greenwashing als Ausprigung der griinen Werbung tiefgreifender

auseinandersetzen.

1.1 Ziel der Arbeit

Die vorliegende Magisterarbeit soll an diese Forschungsliicke ankniipfen und ex-
perimentell untersuchen, wie Greenwashing als Form der griinen Werbung die Einstel-
lungen der Konsumenten beeinflusst. Greenwashing-Kampagnen setzen in der Regel
auf irrefithrenden Reize, um die Rezipienten der Botschaft iiber die 6kologischen Aus-
wirkungen des Produktes zu tduschen. Aufgrund der angestrebten Vergleichbarkeit
muss daher auch der Einfluss glaubwiirdiger Elemente untersucht werden. Unter Be-
riicksichtigung bisheriger wissenschaftlicher Studien, die allesamt einen positiven Ein-
fluss griiner Werbung zeigen (Hartmann et al., 2005; Hartmann & Apaolaza-Ibanez,
2009; Tucker, et al. 2012; Xue, 2014) ergibt sich die Relevanz der vorliegenden Arbeit.
Dabei soll der Frage nachgegangen werden, ob Greenwashing die selben Wirkungsme-
chanismen im Vergleich zu glaubwiirdiger griiner Werbung zeigt oder ob sich abwei-

chende Einfliisse bei den Konsumenten ermitteln lassen.
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In einer experimentellen Studie sollen die Reize der griinen Werbung variiert und
eine glaubwiirdige und eine irrefithrende Werbeanzeige gestaltet werden. Die Wirkung
der Anzeigen soll unter Beriicksichtigung des griinen Involvements der Rezipienten
analysiert werden. Das Involvement ist von besonderer Relevanz, da 6kologisch be-
wusste Konsumenten vorrangig die Zielgruppe der griinen Werbung darstellen. Gebil-
det wird das griine Involvement aus dem Umweltbewusstsein der Rezipienten, ihren
Einstellungen zu griinen Produkten und ihrem griinen Kaufverhalten. Dabei lésst sich
vermuten, dass sowohl Personen mit einem hohen als auch mit einem geringen grii-
nen Involvement empfénglich fiir griine Werbebotschaften sind (Matthes et al., 2014,
S.1890). Daher soll in der vorliegenden Arbeit die Wirkung von glaubwiirdiger und
irrefithrender Werbung auf die Einstellungen bei Menschen mit unterschiedlichen Aus-
priagungen des griinen Involvements untersucht werden.

Der Einfluss wird dabei durch verschiedene Kriterien bestimmt. Zum einen wer-
den Auswirkungen auf die Bewertung und das Vertrauen zur Anzeige ermittelt. Das
Vertrauen und die Glaubwiirdigkeit sind entscheidende Faktoren bei der Werbewir-
kung (Goldschmith, Lafferty & Newell, 2000, S. 51) und vor allem bei der Erforschung
von Einfliissen des Greenwashings von grofser Relevanz. Die Betrachtung dieser Me-
diatoren soll weitere Aufschliisse zur Erklarung der Wirkungsprozesse des Greenwa-
shings liefern. Die Einstellungen zum beworbenen Produkt werden durch die Produkt-
bewertung und die Kaufintention der Rezipienten gemessen. Weiter soll die Arbeit
Auswirkungen des Greenwashings auf den Werbeskeptizimus untersuchen. Aufgrund
der hiaufigen Verwendung von irrefiihrenden Elementen innerhalb von Greenwashing-
Kampagnen gilt es somit die Einfliisse auf das Bild der Rezipienten gegeniiber der

Werbung zu ermitteln.

1.2 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in drei grofe Abschnitte. Zunéchst erfolgt ei-
ne theoretische Auseinandersetzung mit dem Forschungsgegenstand. Der Stellenwert
und Charakteristiken griiner Werbung werden in diesem Zusammenhang erldutert.
Aufgezeigt werden zudem die Ausprigungsformen, um spéter eine Kategorisierung

der erstellten Werbeanzeigen zu erméglichen. Anschliekend folgt eine Betrachtung
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des Phinomens Greenwashing. Neben der Definition und dem aktuellen Stellenwert
wird insbesondere auf Merkmale eingegangen, anhand derer sich Greenwashing iden-
tifizieren lisst. Das Kapitel thematisiert weiter Auswirkungen und Risiken, die von
jener Werbeform ausgehen. Zudem wird im theoretischen Rahmen auf griine Kon-
sumenten eingegangen, die vor allem die Zielgruppe griiner Werbung bilden. Zur Be-
stimmung werden neben soziodemografischen Daten auch psychografische Ausprigun-
gen beriicksichtigt. Im Anschluss wird die Rolle des Involvements herausgearbeitet.
Die verschiedenen Formen des Involvements und das Elaborations-Likelihood-Modell
(ELM) werden erldutert. Fiir diese Untersuchung ist vor allem das griine Involvement
relevant. Daher werden die drei Faktoren aufgezeigt, aus denen sich das griine Involve-
ment der Konsumenten bestimmen lésst. Unabdingbar ist zudem die Beriicksichtigung
der Wirkungsmechanismen griiner Werbung, nur so konnen existierende Forschungs-
liicken aufgezeigt werden. Von grofser Relevanz sind dabei die griine Positionierung
einer Marke oder eines Produktes, das Involvement der Konsumenten und die Rolle
von Glaubwiirdigkeit und Skeptizismus bei der Werbewirkung. Die Glaubwiirdigskeits-
und Irrefithrungspotentiale griiner Werbung lassen sich durch aufgestellte Indexe er-
fassen.

Im zweiten Abschnitt werden auf Basis der Forschungsliicken Forschungsfragen
entworfen und Hypothesen formuliert. Neben dem Einfluss von glaubwiirdiger und
irrefiihrender griiner Werbung wird das griine Involvement der Rezpienten als Mode-
rator der Werbewirkung und die Auswirkungen des Greenwashings auf den Werbes-
keptizismus beriicksichtigt. Die Uberpriifung der aufgestellten Vermutungen erfolgt
durch eine experimentelle Befragung. In diesem Zusammenhang wird die Wahl der
Methode begriindet, die Erstellung des Stimulusmaterials nachvollziehbar aufgezeigt
und die relevanten Indexe zur Messung berechnet. Auferdem wird der Ablauf der Un-
tersuchung skizziert und spezifische Charakteristiken der Grundgesamtheit hervorge-
hoben. In den folgenden Kapiteln werden die Ergebnisse priasentiert und ausgewertet.
Die erlangten Erkenntnisse werden daraufhin interpretiert und im Vergleich zu den
Ergebnissen bisheriger Forschung diskutiert. Ebenfalls werden die Limitationen der
vorliegenden Untersuchung aufgezeigt. Letztendlich werden die konkreten Erkenntnis-
se zusammengefasst und ein methodischer und wissenschaftlicher Ausblick gegeben,

sowie praktische Implikationen der Studie diskutiert.
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2 Griine Werbung

Bei der griinen Werbung wird durch indirekte oder direkte Botschaften vermit-
telt, dass sich das beworbene Produkt oder die Dienstleistung positiv auf den Erhalt
der Umwelt auswirkt. Dabei wird entweder das Beworbene selbst, die Produktions-
prozesse des Unternehmens oder Mafknahmen wie Spendenaktionen umweltfreundlich
dargestellt. Es wird an dieser Stelle nicht unterschieden, ob die vermittelte Botschaft
der Wahrheit entspricht oder das Unternehmen aktiv Greenwashing betreibt (Schmidt
& Donsbach, 2012, S. 77). Weitere Definitionen von griiner Werbung sind weitestge-
hend unscharf formuliert. Meist werden alle Formen und Auspriagungen der Werbung
einbegriffen, die in irgendeiner Form den Umweltschutz beinhalten. Alle Anzeigen von
Umweltschutz-Organisationen kdnnen demnach als griin bezeichnet werden. Produkt-
und Unternehmenswerbung wird als griin definiert, sobald die positiven Umweltein-
fliilsse des Beworbenen hervorgehoben werden und es sich somit von Werbekampagnen
der Konkurrenz unterscheidet. Werbung, die hingegen lediglich auf Bilder aus der Na-
tur zuriickgreift oder mit Aussagen wie ,,mit natirlichen Zutaten® wirbt, ist nicht als
griine Werbung zu definieren (Ahern, Bortree & Smith, 2013, S. 483). Durch die Wer-
bung muss konkret der Aspekt des Umweltschutzes oder der positive Einfluss auf die

Natur hervorgehoben werden.

2.1 Stellenwert griiner Werbung

Schmidt und Donsbach ermittelten 2012 Charakteristiken und Merkmale griiner
Werbung. Den Untersuchungsgegenstand bildeten Nachrichtenmagazine aus Deutsch-
land (Der Spiegel / Focus) und Grofbritannien (New Statesman / The Spectator),
deren Ausgaben iiber einen Zeitraum von fiinfzehn Jahren untersucht wurden. Bereits
zu Beginn soll festgehalten werden, dass ein Vergleich zwischen mehreren Studien die
den Stellenwert griiner Werbung thematisieren oftmals schwierig ist, da jene Auspra-
gung der Werbung teils sehr differenziert definiert wird und sich somit die ermittelten
Héaufigkeiten stark unterscheiden.

Insgesamt hat sich die Anzahl der griinen Werbung innerhalb von fiinfzehn
Jahren verdoppelt (Schmidt & Donsbach, 2012, S. 91). Der Anteil ist zwischen 1993
und 2009 von 10% auf knapp 20% gestiegen (Abbildung 1). Dabei war der durch-
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Abbildung 1: Griine Werbung 1993 - 2009

Quelle: Schmidt & Donsbach, 2012, S. 87

schnittliche Anteil der griinen Werbung in Grofbritannien grofser als in Deutschland.
Im Zeitraum von 1993 — 2001 ging der Anteil griiner Werbung auf knapp 5% zuriick,
in der Folgezeit stieg sie dann stetig an und erreichte 2009 den Hochstwert. Gemessen
an der Grundgesamtheit wurden in jeder fiinften Anzeige umweltfreundliche Aspek-
te betont. Vor allem in den letzten zwei Jahren des Untersuchungszeitraumes gab
es einen starken Anstieg (Schmidt & Donsbach, 2012, S. 87). Der zwischenzeitliche
Riickgang ist unter anderem durch verwirrte Konsumenten in Folge von irrefithrenden
Werbebotschaften zu erkliren (Leonidou et al., 2011, S. 11).

In der britischen Wochenzeitschrift The Economist ist die Erscheinungshéufig-
keit griiner Werbung zwischen 1988 und 2007 von starken Schwankungen geprégt.
Anfang der 1990er Jahre gab es einen starken Anstieg. Anschlieftend erfolgte ein star-
ker Einbruch auf das Ursprungsniveau. Ab Mitte der 2000er konnte wiederum eine
erneute Zunahme festgehalten werden. Eine Erklarung fiir die steigende Haufigkeit
ist die erhohte mediale Priasenz des Umweltschutzes zu dieser Zeit. Knapp 40% der
Anzeigen lassen sich auf die zehn gréften Unternehmen der Grundgesamtheit zuriick-
fithren (Leonidou et al., 2011, S. 11f). Der Wert verdeutlicht, dass griine Werbung vor

allem von einflussreichen Unternehmen in Auftrag gegeben wird, die {iber eine hohes
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Marketingbudget verfiigen.

Ahern, Bortree und Nutter-Smith betrachteten in einer Studie von 2013 die
Entwicklung griiner Werbung {iber einen Zeitraum von 30 Jahren in der englischspra-
chigen Ausgabe der National Geographic. Die Anzahl griiner Werbeanzeigen variierte
dabei stark und erreichte 1980, sowie 1990 einen Hohepunkt. Auch in den letzten Jah-
ren ist wieder ein starker Anstieg festzustellen, wobei es hier noch zu friih ist, um von
einem langfristigen Trend sprechen zu konnen (Ahern et al., 2013, S. 491). Aktuell
erreichen griine Werbeanzeigen mit 16% den hochsten Wert seit Beginn des Untersu-
chungszeitraumes (Ahern et al., 2013, S. 486). Ein Themenwandel konnte ebenfalls im
Zeitverlauf beobachtet werden. Mit der Zeit wurden allgemeinere Themen mit Um-
weltbezug behandelt und erneuerbare Energien riickten in den Fokus. Eine grofere
Bandbreite an Personen konnte somit angesprochen werden.

Seit einiger Zeit spielt auch das griine Image und die CSR-Kommunikation? der
Unternehmen eine immer grofere Rolle. Mit Werbekampagnen wurde immer o6fter
versucht, das Unternehmensimage zu verbessern. In den letzten zwei Jahrzehnten hat
sich die griine Werbeszene im internationalen Vergleich stark verdndert. Es zeigt sich
eine Entwicklung von Produkt-Werbung zur Image-Werbung (Ahern et al., 2013, S.
491). Das trifft vor allem auf Unternehmen zu, die eher als Umweltsiinder bekannt
sind. In den meisten Fillen wird die griine Strategie allerdings nicht einheitlich umge-
setzt, sondern es werden bestimmte Produktionsabldufe oder Produkte hervorgehoben
(Leonidou et al., 2011, S. 23), deren positive Umwelteinfliisse auf das gesamte Image
abfarben sollen. Den Konsumenten soll das Gefiihl vermittelt werden, durch den Kauf
ein gutes Gewissen zu erlangen oder aktiv etwas fiir die Umwelt zu leisten. Griine
Werbung wird laut einer Studie verstirkt in 6konomisch starken Zeiten in Auftrag
gegeben. Demnach ist dann das Umweltbewusstsein der Rezipienten hoher, sodass sie
empfianglicher fiir griine Botschaften sind (Ahern et al., 2013, S. 492). Andere Ergeb-
nisse zeigen hingegen keinen signifikanten Einfluss der wirtschaftlichen Situation auf
das Vorkommen griiner Werbung. Die Entwicklung eines hheren Umweltbewusstsein

in der Bevolkerung folgt der Haufigkeitsentwicklung griiner Werbung zeitversetzt um

2CSR steht fiir Corporate Social Responsibility und lisst sich mit sozialer Verantwortung der
Unternehmen iibersetzen. Das Konzept fungiert auf freiwilliger Basis und bedeutet soziale Belange
und eine nachhaltige Entwicklung in das Unternehmensmanagement zu integrieren (Schneider, 2012,
S. 20).
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zwei Jahre. Das lasst sich moglicherweise durch die Werbetreibenden erklaren, die
Trends in der Gesellschaft friihzeitig erkennen und die Werbung dahingehend adap-
tieren (Schmidt & Donsbach, 2012, S. 88). Der umweltbewusste Trend geht dennoch
von der Bevolkerung aus. Ein verstirktes Auftreten griiner Werbung fiihrt bei den
Konsumenten nicht zu einem hoheren Umweltbewusstsein — der Effekt ist umgekehrt.
Ist die Bevolkerung sensibler fiir umweltrelevante Themen, springen Werbetreibende
auf diesen Zug auf.

Zusammengefasst lasst sich bei allen Studien ein Anstieg griiner Werbung fest-
stellen. Der Stellenwert scheint sich in den letzten Jahrzehnten trotz einiger Schwan-
kungen stetig entwickelt zu haben und steht aktuell auf dem vorlaufigen Héhepunkt.
Zwischen 16% und 20% der Anzeigen konnen inzwischen als griine Werbung klassifi-
ziert werden. Das Phanomen griine Werbung bedarf daher weiterer wissenschaftlicher

Auseinandersetzung

2.2 Charakteristiken griiner Werbung

In Deutschland haben griine Anzeigen tendenziell mehr Bild- und signifikant
weniger Textanteil als in Grofsbritannien. Die Anzeigen sind im Durchschnitt grofier
und setzen stirker auf aktivierende Farben. Sie erregen beziiglich der physischen Reize
eher Aufmerksamkeit. In beiden Landern werden h&ufig Bilder verwendet, die emo-
tionale Aufmerksamkeit erzeugen. Dahingehend konnte bei ca. 40% der Anzeigen eine
Verfremdung ermittelt werden (z.B. gezeichnete Elemente). Weiter werden héufig Per-
sonen (38%) abgebildet und auch Bilder aus der Natur (34%) sind ein viel genutztes
Stilmittel (Schmidt & Donsbach, 2012, S. 89). Hierbei muss allerdings die geringere
Reichweite der britischen Magazine beriicksichtigt werden, die sich mutmaflich auch
auf die enthaltene Werbung auswirkt.

Die meisten Anzeigen bewerben Produkte, die einen positiven Einfluss auf die
Natur haben sollen, natiirliche Rohstoffe beinhalten oder bei deren Produktion natiir-
liche Ressourcen verwendet werden (Leonidou et al., 2011, S. 12). Auffillig ist hierbei,
dass vor allem Unternehmen griin werben, die eher als umweltschidlich wahrgenom-
men werden. Griine Anzeigen vom Staat oder Non-Profit-Organisationen sind kaum

existent und treten nur vereinzelt auf. Insgesamt wird mit sehr wenigen Produkten
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oder Dienstleistungen geworben, die bereits einen Beitrag zum Erhalt der Umwelt
leisten. Knapp ein Viertel der griinen Anzeigen (23%) bewerben Produkte aus den
Sektoren Elektrizitit, Ol, Erdgas, Treibstoff oder Energie. Lediglich 6.3% der Anzei-
gen beziehen sich auf erneuerbare Technologien (Leonidou et al., 2011, S. 14f). Die
Auftraggeber setzen dabei auf verschiedene Persuasionsstrategien. Der Claim in den
analysierten Anzeigen ist in mehr als der Hélfte der Félle am Produkt orientiert und
zu rund einem Viertel am Herstellungsprozess. Bei 14.2% der Werbeanzeigen wird
versucht ein umweltbewusstes Image herzustellen oder zu stiarken (Leonidou et al.,
2011, S. 17). Demnach scheint trotz einer Zunahme der Image-Werbung im griinen
Sektor weiterhin das Produkt im Fokus der Werbung zu stehen.

Vom Aufbau der Anzeigen dominieren Bilder aus der Umwelt (27.9%), Stillle-
ben (13.9%) und imaginére (13.7%) und industrielle Umwelten (12.6%). In mehr als
der Hilfte der Anzeigen gibt es keinen personellen Ubermittler der Werbebotschaft.
Werden jene eingesetzt, sind es in der Regel normale Personen, mit denen sich die
Konsumenten identifizieren konnen. Auf prominente Testimonials und Experten wird
nur in Einzelfillen zuriickgegriffen. Oko-Labels werder nur vereinzelt eingesetzt. Im Be-
reich der griinen Automobilwerbung wird hdufiger mit ungenauen Claims geworben
als in anderen Branchen. Zudem ist der Claim h&ufiger am Produkt selbst orientiert
(Leonidou et al., 2011, S. 21ff). Auffillig fiir griine Werbung ist des weiteren, dass sie
oftmals Merkmale aufweist, die den Konsumenten in die Irre fithren kénnen (Schmidt
& Donsbach, 2012, S. 91). Hier stellt sich die Frage, ob die Verwirrung beim poten-
ziellen Kunden durch bewusste oder unbewusste Irrefiihrung zum Vertrauensverlust

und somit zur Reaktanz fiihrt.

2.3 Formen griiner Werbung

Griine Werbung ist nicht auf biologische Produkte beschrinkt. Eine Vielzahl an
Auspragungen erschwert jedoch die Vergleichbarkeit. Aus diesem Grund werden an
dieser Stelle folgende Formen griiner Werbung klassifiziert. Die verschiedenen Kate-

gorien basieren auf der Inhaltsanalyse von Schmidt und Donsbach (2012, S. 77):

Direkte Kommunikation der griinen Botschaft. Der vermeintlich positive Ein-

fluss des beworbenen Produktes oder der Dienstleistung werden direkt kommuni-
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ziert (z.B.:  fiir unsere Umwelt; unser Produkt ist umwelt- und klimaschonend".)

Indirekte Kommunikation der griinen Botschaft. Der positive Einfluss des Pro-
duktes zum Erhalt der Umwelt wird nicht direkt angesprochen. Dennoch wird
beim Konsumenten ein Bezug zur Umwelt erzeugt (z.B.: , Wir erzeugen Strom
aus Wasser, Wind und Sonne.“) Die Anspielung auf erneuerbare Energien fiihrt

zu Klimaschonenden Assoziationen.

Bio-Werbung. Diese Ausprigung betrifft sowohl echte als auch suggerierte Bio-
Werbung. In Europa diirfen Produkte nur mit Bio oder Oko bezeichnet werden,
wenn die EU-Richtlinien zur Bio-Verordnung erfiillt werden. Typisch fiir sug-
gerierte Bio-Werbung sind Begriffe wie ,keine Spritzmittel, ., Freilandhaltung®,
Jnaturnah®. Die Worter Bio oder Oko werden zwar nicht verwendet, dennoch

soll beim Konsumenten der Glauben an ein biologisches Produkt erzeugt werden.

Oko-Siegel Bezieht sich auf Werbung, die durch Oko-Siegel einen Bezug zur Umwelt
herstellt. Dabei gilt es weiter zwischen Siegeln einer unabhéngigen Stelle (z.B.
Européisches Umweltsiegel, deutsches Bio-Siegel) und frei erfundenen oder nicht

kontrollierten Siegeln zu Unterscheiden.

Nicht jedes griine Produkt oder eine griin gestaltete Anzeige sind als griine
Werbung zu definieren. Werbung oder Inhalte, die nur positive Assoziationen mit der
Natur erzeugen wollen aber keinen wirklichen Bezug zum Erhalt der Umwelt herstellen
sind nicht als griine Werbung zu klassifizieren. Ebenfalls nicht zu Formen griiner
Werbung gehort Frische- und Natur-Werbung, wie die Abbildung von Produkten vor
griinen Landschaften (Schmidt & Donsbach, 2012, S. 77). Die Formen griiner Werbung
geben allerdings keine Auskiinfte {iber die Absichten der Werbetreibenden. Aufgrund
des aufgezeigten Stellenwerts und den oftmals irrefiithrenden Merkmalen (Schmidt &
Donsbach, 2012, S. 91) muss auch das Phinomen Greenwashing im theoretischen

Rahmen beriicksichtigt werden.
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3 Greenwashing

Im englischen Sprachraum wird das Wort Greenwash als Handlung verstanden,
Konsumenten in Bezug auf die Umweltpraktiken eines Unternehmens oder durch die
okologischen Vorteile eines ihrer Produkte oder einer Dienstleistung in die Irre zu fiih-
ren (Parguel et al., 2011, S. 15). Der Begriff Greenwashing hat sich inzwischen auch
im deutschsprachigen Raum etabliert und bezeichnet Marketing- und PR-Mafsnahmen
von Unternehmen, mit deren Hilfe ein umweltfreundliches bzw. griines Images erzeugt
werden soll, ohne konkrete Mafnahmen zu ergreifen, die zum Erhalt der Umwelt bei-
tragen (Lin-Hi, 2010). Die suggerierte Umweltfreundlichkeit des Unternehmen kann
den Konsumenten tduschen oder verwirren. Ein griines Images steigert in der Regel
die gesellschaftliche Reputation und kann sich positiv auf den Verkauf von Produkten
auswirken. Oftmals machen griine Projekte nur einen Bruchteil des Unternehmen-
sumsatzes aus, ein griines Image soll sich aber positiv auf das gesamte Unternehmen
auswirken (Puttenat, 2009, S. 148).

Generell klingt das Wort Griin sehr wohlklingend und scheint einen hohen Ein-
fluss zu erzeugen. Konsumenten aber auch Unternehmen fiihlen sich davon regelrecht
angezogen, da automatische Assoziationen zur Natur geweckt werden. Gleichzeitig ist
das Wort sehr vage und hat eine Vielzahl von Bedeutungen (Terrachoice, 2010, S. 8).
Unternehmen, die Greenwashing betreiben nutzen die zumeist positive Verkniipfungen
der Konsumenten mit dem Wort, bzw. der Farbe. Greenwashing kann unterschiedliche
Intensitédts-Stufen annehmen. Dabei lassen sich mehrere Formen unterscheiden, die auf
den jeweiligen Motiven der Auftraggeber beruhen. Die Grenzen zwischen den Katego-
rien sind jedoch fliefend, da mit jeder Form des Greenwashings grundséitzlich mehrere
Ziele verfolgt werden kénnen. In der Regel dient es zur Verschleierung von umwelt-
schidlichen und umstrittenen Handlungen vor den Stakeholdern (Priine, 2013, S. 143)
und der Offentlichkeit. Auf der geringsten Intensitit-Stufe wird durch Greenwashing
das Ziel der Imagepolitur verfolgt. Dazu werden Werbe- oder PR-Kampagnen genutzt,
um Anteilseigner und am Unternehmen Interessierte zu iiberzeugen. Der Erhalt von
griinen Finanzzuschiissen durch Pseudo-Initiativen kann als weitere Kategorie gese-

hen werden. Bis hierhin kann vom Limited Greenwashing® gesprochen werden. Die

3Limited Greenwashing: Einwirken von Unternehmen auf Stakeholder und die Offentlichkeit durch
eigens initiierte Kampagnen (Priine, 2013, S. 143).
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Verhinderung von Gesetzen oder die Einflussnahme auf Gesetzesentwiirfe durch ex-
terne Unterstiitzung wird als Deep Greenwash? bezeichnet (Priine, 2013, S. 144). Im

folgenden gilt es vor allem den aktuellen Stellenwert des Greenwashing zu ermitteln.

3.1 Stellenwert des Greenwashings

Greenwashing ist kein neues Phinomen, sondern hat sich seit Mitte der 1980er
Jahre entwickelt. Im internationalen Vergleich wird es zumeist durch den weitestge-
hend unregulierten Werbesektor in diesem Bereich begiinstigt (Dahl, 2010, S. 247f). In
einigen Léandern Europas (z.B. Grofbritannien, Frankreich, Belgien) ist das Phdnomen
Greenwashing zu einem Offentlichen Thema geworden. Die mediale Aufmerksamkeit
wirkt sich auf die jeweiligen Regierungen und deren Handlungsweisen aus (Rohmer,
2007, S. 27). In Deutschland und Osterreich werden die Verbraucher nur theoretisch
vor irrefiihrenden Werbeinhalten geschiitzt. In der Praxis erweisen sich Gesetzgebun-
gen und Richtlinien als wenig wirksam, da sie sich nicht konkret auf den Konsumenten-
Schutz beziehen (Rohmer, 2007, S. 6). Klare Gesetze zum Schutz der Konsumenten
gegeniiber irrefithrender griiner Werbung existieren nicht. Stattdessen findet in erster
Linie eine Selbstregulierungen statt (Rohmer, 2007, S. 12). Fiir die Konsumenten ist
es daher sehr schwer Greenwashing-Kampagnen von tatsdchlicher griiner Werbung zu
unterscheiden (Dahl, 2010, S. 249). Da die direkte Uberpriifung der gegebenen In-
formationen meist nicht moglich ist und auch nicht durch unabhéngige Institutionen
kontrolliert wird, muss ein gewisses Grundvertrauen in die Werbetreibenden vorhan-
den sein.

Die Zahl von Produkten, die griin vermarktet und dargestellt werden ist in den
letzten Jahren stark gestiegen. Laut dem Greenwashing Report konnte ein Anstieg von
73% im Jahre 2010 im Vergleich zum Vorjahr festgestellt werden. Auf iiber 95% der
vermeintlich griinen Produkte trifft zumindest eine der sieben Greenwashing-Siinden
zu, die im Kapitel 3.2 erlautert werden. Allein dieser Wert verdeutlicht die Bedeutung
des Greenwashings. Nur knapp 5% der Produkte waren dabei siindenfrei. Dennoch
lasst sich auch hier ein Anstieg erkennen, 2009 waren es noch weniger als ein Prozent

(Terrachoice, 2010, S. 6). Zwischen den USA und Grofbritannien gibt es beim irrefiih-

4Deep Greenwashing: Einwirken von Unternehmen durch Lobbying auf politische Entscheidungen
bezliglich umweltrelevanter Themen (Priine, 2013, S. 143).
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renden griinen Marketing signifikante Unterschiede. Griine Anzeigen, gegen die sich
Greenwashing-Vorwiirfe erheben lassen treten in den USA (75%) hiufiger auf, als in
britischen Magazinen (51.6%). Eine im Vergleich striktere Gesetzesgebung und eine
allgemein stérkere griine Bewegung in Europa konnten die Unterschiede der beiden
Mérkte begriinden (Baum, 2012, S. 436). Greenwashing ist ein weltweiter Trend, der
sich ohne Regulierung und mediale Aufmerksamkeit weiter ausbreiten konnte. Die
Abwendung vom Greenwashing durch die Unternehmen kdénnte bei den Konsumen-
ten wieder zu einem hoéheren Vertrauen gegeniiber griiner Werbung fithren (Baum,
2012, S. 439). Auf einen Riickgang verweist hingegen eine Studie aus dem Jahr 2011.
Danach wurden griine Claims in den vergangenen Jahren bedeutsamer und weniger
doppeldeutig, was beim griinen Marketing zu einer verantwortungsbewussteren Her-
angehensweise gegeniiber griiner Werbung fiihrte (Leonidou et al., 2011, S. 24). In
der Werbewirkungsforschung ist das Phinomen Greenwashing unterreprisentiert und

wurde bisher nur vereinzelt betrachtet (Chen & Chang, 2013).

3.2 Sieben Siinden des Greenwashings

Greenwashing kann laut dem Greenwashing Report (Terrachoice, 2010, S.10)
anhand von sieben Siinden identifiziert werden. Oftmals kénnen dabei Produkte und

Kampagnen mit mehr als einer Siinde in Verbindung gebracht werden:

Siinde des versteckten Kompromisses (original: Sin of the hidden trade-off). Be-
stimmte Attribute des Produktes hervorgehoben, die dem Verbraucher ein um-
weltfreundliches Produkt suggerieren sollen. Dabei werden andere wichtige Ei-
genschaften bewusst aufer Acht gelassen, die sich negativ auf die Umwelt aus-

wirken.

Siinde der Behauptung ohne Beweis (original: Sin of no proof). Das betrifft auf-
gestellte Behauptungen durch einen umweltfreundlichen Claim, die nicht durch
zusitzlich gegebene Informationen oder eine unabhingige Zertifizierung {iber-

priift werden kénnen.

Siinde der Unbestimmtheit (original: Sin of vagueness). Der umweltfreundliche

Claim ist sehr allgemein formuliert oder enthilt unklare Aussagen, die von den
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Konsumenten sehr leicht missverstanden werden kénnen.

Siinde der Irrelevanz (original: Sin of irrelevance). Die Informationen im umwelt-
freundlichen Claim sind irrelevant fiir die Produktkategorie. Kin Beispiel wére
hier der Hinweis FCKW-Frei, da diese als Inhaltsstoffe bereits seit ldngerem

verboten sind und diese Information somit auf simtliche Produkte zutrifft.

Siinde des Kleineren von zwei Ubeln (original: Sin of lesser of two evils). Die ge-
gebenen Informationen entsprechen zwar der Wahrheit, sollen die Konsumenten
aber von den Moglichkeiten geringer Umwelteinfliisse oder besserer Gesundheit

ablenken. Ein Beispiel wire hier Werbung fiir organische Zigaretten

Siinde der Liige (original: Sin of fibbing). Tritt relativ selten auf und betrifft um-

weltfreundliche Claims und Aussagen, die schlichtweg falsch sind.

Siinde der falschen Label (orgininal: Sin of worshipping false labels). Es wird mit
falschen oder unkontrollierten Labeln geworben. Dabei wird das Vertrauen der

Konsumenten in Oko-Label und unabhingige Zertifizierungsstellen ausgenutzt.

Eine Vielzahl von Produkten konnte mehr als eine Siinde zugeordnet werden.
Am haufigsten wurden Behauptungen oder Informationen ohne iiberpriifbare Bewei-
se (70.1%) festgestellt. Danach folgen unklare oder leicht missverstandliche Aussagen
(65%). Bei diesen beiden Siinden des konnte seit 2007 ein stetiger Anstieg verzeichnet
werden. Weiter sind von grofser Relevanz die Verwendung von falschen Labeln (30.9%)
und versteckte Kompromisse (27.4%), bei denen wichtige negative Umwelteinfliisse
bewusst nicht kommuniziert werden. Bei letzterem ist laut dem Report ein starker
Riickgang innerhalb des Untersuchungszeitraumes zu verzeichnen, der sich teilweise
durch eine angepasste Definition dieser Siinde von 2009 auf 2010 begriinden l&sst.
Irrelevante Umwelt-Informationen, falsche Behauptungen oder die Ablenkung von ge-
ringeren Umwelt-Einfliissen spielen nur eine sehr untergeordnete Rolle (Terrachoice,

2010, S. 16).

3.3 Auswirkungen des Greenwashings

Auf das Verhalten der Verbraucher haben die Unternehmen reagiert und in-

tegrieren immer haufiger das Thema Umweltvertraglichlichkeit in ihre Kampagnen
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zur gesellschaftlichen Verantwortung. Viele prasentieren ihr Unternehmen nun grii-
ner als zuvor. Das steigende Verlangen der Konsumenten nach umweltfreundlichen
und nachhaltigen Produkten, der héhere Absatz von griinen Produkten und Geset-
zesliicken oder fehlende Gesetze sind Faktoren, die das Greenwashing begiinstigen
(Baum, 2012, S. 426). Oko-Label sind ein wichtiger Ansatz, um Greenwashing einzu-
dammen und wirklich griine Produkte zu identifizieren und hervorzuheben. Gelabelte
Produkte sind fast siebenmal héufiger (30%) siindenfrei als jene ohne Zertifizierung.
Sie kénnen Greenwashing vorbeugen aber es nicht verhindern. Gleichzeitig sind Oko-
Label auch Teil der Problematik. Die Anzahl an falschen Labels ist stark angestiegen
(Terrachoice, 2010, S. 7). Generell fiihrt die Flut an Labels, Siegeln und Zertifizierun-
gen zu Unsicherheiten beim Verbraucher (Terrachoice,2010, S. 12).

Vom Greenwashing gehen mehrere Risiken aus. Die Irrefiihrung der Konsumen-
ten kann zum einem Vertrauensverlust gegeniiber griinen Produkten fiihren, da der
versprochene Nutzen fiir die Umwelt nicht eingehalten wird. Zukiinftig kénnten um-
weltfreundliche Produkte mit erhOhter Skepsis betrachtet werden. Durch falsche Ver-
sprechen und suggerierte Umweltfreundlichkeit erhoht sich auch der Wettbewerbs-
druck fiir Produkte, die sich tatsidchlich positiv auf die Umwelt auswirken. Zudem
kann Greenwashing zu einem generellen Zweifel an der Glaubhaftigkeit von umwelt-
freundlichen Claims fiithren(Terrachoice, 2009, S. 2). Mehr als ein Drittel der ver-
meintlich umweltfreundlichen Claims enthalten vage, unklare oder uneindeutige For-
mulierungen. Jede zehnte Aussage ist zweifelhaft oder falsch (Leonidou et al., 2011,
S. 17). Einer anderen Studie zufolge enthalten 77% der griinen Anzeigen potentiell
irrefithrende Botschaften (Schmidt & Donsbach, 2012, S. 90). Studien iibergreifend ist
Greenwashing als Teil der griinen Werbung von hoher Relevanz. In den meisten Fallen
wird die griine Strategie der Unternehmen nicht einheitlich umgesetzt, sondern hebt
bestimmte Produktionsabldufe oder Produkte hervor (Leonidou et al., 2011, S. 23).
So kann der Eindruck entstehen, dass einzelne umweltfreundliche Produkte das Image
des gesamten Konzerns aufbessern sollen und somit bewusst Greenwashing betrieben
wird.

Griines Marketing hat sich in den letzten Jahrzehnten entwickelt und wird
vermehrt eingesetzt. Dennoch gibt es kaum Anzeichen, dass sich diese Aktivitdten

positiv auf den Erhalt der Umwelt auswirken (Hartmann & Apoalaza Ibanez, 2006,
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S. 674). Die Betonung des griinen Marketings liegt auf der Verkaufs-Komponente.
Der Deckmantel von Nachhaltigkeit kann zur Verkaufsférderung missbraucht werden.
Nur ein geringer Anteil des griinen Marketings ist demnach auch als Marketing fiir
die Umwelt zu begreifen (Peattie & Crane, 2005, S. 368). Greenwashing hat weiter-
hin einen sehr hohen Stellenwert auf dem Werbemarkt und beeinflusst das Bilder der
griimen Werbung negativ (Chen, Lin & Chang, 2013, S. 2421). Die Zielgruppe die-
ser Werbeform bilden vorrangig umweltfreundliche Konsumenten, die griine Produkte
kaufen. Daher gilt es die griinen Konsumenten als mogliche Rezipienten der griinen

Werbebotschaften zu charakterisieren.
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4 Griune Konsumenten

Die Mehrheit der Verbraucher (89.4%) hat griine Verhaltensweisen inzwischen
in den Alltag integriert (Burst Media, 2011, S. 2). Hauptgriinde fiir griine Verhaltens-
weisen sind der positive Einfluss auf die Umwelt, zukiinftige Auswirkungen und eine
hohere Lebensqualitit (Burst Media, 2008, S. 1f). Griine Konsumenten sind laut ih-
rer Wertvorstellungen umweltfreundlicher und sozialer eingestellt (Gilg, Barr & Ford,
2005, S. 499). Die stiandigen Kéufer griiner Produkte konnen im Lebensmittelsek-
tor als Darkgreens definiert werden. Bei den Kéaufern biologischer Produkte macht
jene Gruppe 39% an der Grundgesamtheit aus. Die Pale Greens sind die typischen
Gelegenheitskiaufer, wihrend die Armchair Greens sich zwar fiir Umweltthemen inter-
essieren, ihr Kaufverhalten aber bisher nicht umgestellt haben (Davies, Titterington

& Cochrane, 1995, S. 17).

4.1 Soziodemografische Merkmale

Das Geschlecht wirkt sich auf das dkologisch bewusste Verhalten aus. Umwelt-
bewusste Konsumentengruppen bestehen mehrheitlich aus Frauen (Roberts, 1996, S.
225). Konsumenten, die alltdglich griine Produkte kaufen sind ebenfalls mehrheitlich
weiblich. Bei griinen Gelegenheitskdufern zeigt sich hingegen eine gleiche Geschlech-
terverteilung. Die Gruppe, die ihr Kaufverhalten noch nicht umgestellt hat, besteht
dagegen iiberwiegend aus Méannern (Davies et al., 1995, S. 17). Zudem sind unter
den Personen mit einem geringen Interesse am Umweltschutz mehr Ménner vertre-
ten (Gilg, et al., 2005, S. 501f). Das Kaufverhalten griiner Produkte wird vom Al-
ter, Geschlecht und Bildungsniveau signifikant beeinflusst. Frauen, dltere Menschen
und Personen mit hoherer Bildung tendieren eher zu einem ©kologisch bewussten
Kaufverhalten, sie bevorzugen griine Produkte (Roberts, 1996, S. 224). Eine weitere
Untersuchung identifiziert zudem den Faktor des Einkommens als Indikator fiir ein
griines Konsumverhalten (Schwartz & Miller, 1991, S. 34). Personen, die sich der Um-
welt gegeniiber verpflichtet fiithlen sind im Schnitt zwolf Jahre dlter als Personen, die
ein geringes Interesse an umweltspezifischen Themen aufweisen (Gilg, et al., 2005, S.
501f). Im mittleren Alter entwickelt sich oftmals ein stérkeres Gefiihl fiir soziale Nach-

haltigkeit. Personen beginnen mehr zu spenden und ihr Involvement in Nachhaltigkeit
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steigt durch ihre sozialen Beziehungen (Roberts, 1996, S. 225). Das Alter scheint den-
noch nur limitiert geeignet zu sein, griines Konsumverhalten vorauszusagen, da andere
Untersuchungen keinen entscheidenden Einfluss zeigen. Junge Menschen haben ein er-
hohtes Interesse an umweltrelevanten Themen, verfiigen im Gegenzug aber auch iiber
weniger Kaufkraft (Davies et al., 1995, S. 21). Nach Schwartz und Miller (1991, S.34)
fiihrt ein hoheres Einkommen zu einem verstirkten Kaufverhalten griiner Produkte.
Nach Einberechnung des Haushaltseinkommens bildet die Gruppe mit Kindern und
einem hohen Einkommen die grofite Konsumentengruppe biologischer Nahrungsmittel

(Davies et al., 1995, S. 21).

4.2 Psychografische Merkmale

Psychographische Merkmale sind zur Erklarung des 6kologisch bewussten Ver-
haltens besser geeignet als demographische Auspriagungen. Konsumenten kaufen nach-
haltiger, wenn sie sich bewusst sind, was sie kaufen. Die perstnliche Relevanz von Um-
weltthemen und das Vertrauen in die gegebenen Informationen beziiglich der Umwelt
wirken sich ebenfalls auf das Kaufverhalten aus (Gilg et al., 2005, S. 502). Die Motive,
biologische Produkte zu kaufen, lassen sich auf das Interesse an Umweltthemen, eine
gesunde Erndhrung und den besseren Geschmack zuriickfithren. Anhand der Kauf-
motive konnen weitere Klassifizierungen der Konsumenten vorgenommen werden, die
auch in der Lebensmittelindustrie verwendet werden. Daraus ergeben sich folgende
Kategorien: Konsumenten, die sich Sorgen iiber die Umwelt machen; Lebensmittlpho-
biker, die sich Sorgen iiber chemische Zusitze in den Lebensmitteln machen; Men-
schenrechtler, die sich Gedanken {iber die industrielle Erzeugung der Lebensmittel
machen und Hedonisten, die Premiumprodukte aufgrund des vermeintlich besseren
Geschmackes kaufen (Davies et al., 1995, S. 18). Nach einer anderen Studie wirkt sich
auch das Umweltbewusstsein positiv auf das Kaufverhaltens aus,wobei den Einstel-
lungen zu griinen Produkten noch ein groferer Einfluss zugeschrieben wird (Schle-
gelmilch, Bohlen, & Diamantopoulos, 1996, S. 51). Der Glaube an die Bedeutung
des individuellen Verhaltens zur Erhaltung der Umwelt ist die treibende Kraft zur
Entwicklung eines 6kologisch bewussten Verhaltens (Akehurst, Afonso & Gongalves,

2012, S. 983). Individuelle Vorteile als Konsequenz des griinen Verhaltens sind eher
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emotional verortet (Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2013, S. 676). Der Kauf 16st ein
gutes Gefiihl aus. Auch Altruismus und Liberalismus scheinen eine Rolle zu spielen.
Sie wirken sich ebenso fordernd auf ein 6kologisches Bewusstsein aus (Straughan &
Roberts, 1999, S. 570). Das 6kologisch bewusste Verhalten wirkt sich dabei positiv
auf das effektive griine Kaufverhalten aus (Akehurst et al., 2012, S. 984). Des weiteren
von Bedeutung sind das erwartete Preis-Nutzen-Verhiltnis. die Qualitit der Produkte
und die selbst auferlegte Einschrinkung beim Lebensmittelkauf (Davies et al., 1995,
S. 18).

4.3 Einstellung gegeniiber Werbung

Konsumenten sind grundsétzlich recht skeptisch gegeniiber getroffenen Aussa-
gen in der Werbung. 12.1% schenken griinen Claims generell keinen Glauben, wéhrend
knapp zwei Drittel die Aussagen zum Teil fiir Glaubwiirdigkeit halten. Nur 22.9% der
Untersuchten halten griine Claims im Regelfall fiir glaubwiirdig. Auffillig ist hierbei
vor allem, dass 43.6% der griinen Konsumenten iiber eine positive Einstellung ge-
geniiber griiner Werbung verfiigen, sie liegen damit deutlich {iber dem Durchschnitt
(Burst Media, 2008, S. 3f). Auch Mohr et al. kamen zu dem Ergebnis, dass umwelt-
bewusste Menschen weniger skeptisch gegeniiber griiner Werbung sind. Die Skepsis
gegeniiber griine Claims ist bei ihnen geringer als bei Personen mit einem moderaten
Umweltbewusstsein (Mohr et al., 1998, S. 48). Eine Untersuchung von 2011 zeigt wie-
derum andere Ergebnisse. Rein griine Konsumenten zeigten sich skeptischer gegeniiber
griinen Claims. Ein Viertel gab an, griinen Claims generell nicht zu glauben. Bei der
Grundgesamtheit traf nur jeder Zehnte diese Aussage (Burst Media, 2011, S. 7). Eine
weitere Studie kam zu dem Ergebnis, dass Personen, die griine Produkte kaufen gene-
rell skeptischer gegeniiber Werbung sind. Aufgeschliisselt nach dem Geschlecht l&dsst
sich dieser Effekt allerdings nur bei Frauen feststellen. Der Skeptizismus gegeniiber
Werbung ist bei Ménnern unabhéngig von ihrem griinen Kaufverhalten (Shrum et al.,
1995, S. 80). Insgesamt sind Personen mit einer hohen Skepsis zur Werbeanzeige weni-
ger empfinglich fiir informative Reize. Bei emotionalen Anzeigen zeigen sich hingegen
kaum Unterschiede zwischen Personen mit einem hohen oder niedrigen Werbeskepti-

zismus (Obermiller, Spangenberg & MacLachlan, 2005, S. 15). Aufgrund der Affinitét
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griiner Konsumenten zu okologischen Produkten kann vermutet werden, dass sie un-
abhingig vom Werbeskeptizismus iiber ein hcheres Level des Involvements beziiglich
griiner Werbung verfiigen. Okologische Produkte haben fiir jene Gruppe eine hohere

Relevanz als fiir die Durchschnittsverbraucher.
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5 Involvement

Der Begriff des Involvements hat sich seit der Einfiihrung in der Werbewirkungs-
forschung 1965 durch Krugman zu einem zentralen Begriff dieser Disziplin entwickelt.
Ein Problem der Involvement-Forschung ist dabei die Heterogenitat des Ansatzes und
die damit verbundene Ausdifferenzierung und Uniibersichtlichkeit, weshalb verschiede-
ne Ergebnisse wissenschaftlicher Forschung nur schwer miteinander vergleichbar sind
(Bongard, 2002, S. 294). Nach Krugman ist Involvement kein Aufmerksamkeits- oder
Erregungsniveau, sondern vielmehr eine Zuschreibung der Rezipienten in Bezug auf
ein Kommunikationsangebot. Das Involvement ist dabei die Anzahl der bewussten
gedanklichen Verbindungen, die der Rezipient zwischen sich und dem Informations-
angebot zieht. Der Begriff Involvement beschreibt den Grad der personlichen Betei-
ligung und der damit verbundenen Relevanz eines Konsumenten gegeniiber einem
Objekt (Petty & Cacioppo, 1990, S. 367). Das Involvement gibt dariiber Auskunft,
wie intensiv und differenziert Medieninhalte betrachtet und verarbeitet werden. Ist der
Rezipient hoch involviert (High Involvement) setzt er sich bewusst mit den Informati-
onsangeboten auseinander, er selektiert und verarbeitet die Informationen bewusst. Ist
der Rezipient hingegen niedrig involviert (Low Involvement) treten jene Selektivitéts-

und Abwehrmechanismen nicht in Erscheinung (Bongard, 2002, S. 296f).

5.1 Arten des Involvements

Das Involvement wird durch mehrere Faktoren bedingt. Dabei lassen sich fol-

gende Faktoren identifizieren:

Rezipienten-Involvement: Das personliche Involvement variiert von Person zu Per-
son, obwohl sie sich in der selben Situation befinden und somit die selben Inhalte
rezipieren. Das Rezipienten-Involvement wird vor allem durch die Personlichkeit,
Erfahrungen, Einstellungen und Wissen beeinflusst. Eine Person fiihlt sich stér-
ker involviert, wenn personliche Eigenschaften aktiviert werden (Schweiger &
Schrattenecker, 2013, S. 34) Das Rezipienteninvolvement kann als stabile Pré-
disposition verstanden werden, es bildet eine unabhéngige Variable im Medien-

wirkungsprozess (Bongard, 2002, S. 314).
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Situations-Involvement: Hierbei hat die Situation einen wesentlich groferen Ein-
fluss auf das Involvement der Rezipienten als das beworbene Produkt und somit
auch auf die Wirkung der Werbung. Die gleichen Produkte kénnen je nach Si-
tuation sowohl niedrig als auch hoch involvierend empfunden werden (Bongard,
2002, S. 315). Die psychische Situation und die Umweltsituationen, wie Zeit-
druck oder Verwendungszweck sind dabei entscheidend (Schweiger & Schratten-
ecker, 2013, S. 34). Das Involvement hingt in diesem Fall von der spezifischen
Situation ab, in der die Rezipienten mit den Informationsangeboten konfrontiert

werden.

Produkt-Involvement: Die entscheidenden Faktoren fiir das Produkt-Involvement
sind das Interesse am Produkt selbst und der erwartete Nutzen (Schweiger &
Schrattenecker, 2013, S. 34). Einfluss haben dabei die personliche Bedeutung,
die Bindung an die Marke, das wahrgenommene Kaufrisiko und die Unterscheid-
barkeit der Alternativen, die mit dem beworbenen Produkt verbunden werden
(Bongard, 2002, S. 316). Das Involvement-Level wird hierbei durch das Produkt

selbst bestimmyt.

Werbemittel-Involvement: Der Einfluss auf das Involvement wird auch durch Wer-
bemittel veriibt. Die Effekte sind unabhéngig vom beworbenen Produkt wirk-
sam. Von Bedeutung sind hier vor allem die Botschaft selbst und deren Gestal-
tungsmerkmale (Bongard, 2002, S. 317). Das Interesse der Rezipienten an der
Werbung kann abhéngig von der Botschaft variieren (Schweiger & Schratten-
ecker, 2013, S. 34). Der Einfluss ist insbesondere bei einem geringen Produkt-
Involvement relevant, da die Werbung selbst die Aufmerksamkeit auf sich lenken

muss (Bongard, 2002, S. 317).

Werbetriger-Involvement: Hier gilt es Faktoren des Werbetrégers und deren Ein-
fluss zu beriicksichtigen. Medien als Trager der Werbebotschaft kénnen durch
ihre Kommunikationsweise (z.B. text- oder bildbetont) das Involvement beein-
flussen (Schweiger & Schrattenecker, 2013, S. 34). Bedeutend sind hier die Ver-
meidbarkeit von Informationen, die Ubertragungsgeschwindigkeit, die Art der
Informationsvermittlung und die Ausstrahlungseffekte der redaktionellen bzw.

programmlichen Inhalte (Bongard, 2002, S. 318). Das Werbetriger-Involvement
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unterscheidet sich demnach, {iber welchen Kanal die Botschaft verbreitet wer-

den.

Ein hohes Involvement ist eher zu erwarten, wenn die Kategorie des Produktes
(z.B. Autos) als subjektiv wichtig eingeschitzt wird und der Konsument ein hohes
Interesse an der jeweiligen Kategorie hat (z.B. Autonarr). Weiter ist von Bedeutung,
inwieweit das Produkt Status und Werterhaltung demonstriert (z.B. teure Uhr), Grup-
pennormen fiir diese Produktgruppe existieren und ob mit dem Kauf ein hohes Risiko
eingegangen wird (z.B. Immobilienkauf) (Schweiger & Schrattenecker, 2013, S. 232).
Fiir diese Untersuchung ist vor allem das Rezipienten-Involvement von hoher Re-
levanz. Im speziellen wird das griine Involvement der Konsumenten beriicksichtigt,
welches Auskunft iiber deren Verhiltnis zur Umwelt und zu griinen Produkten gibt.
Zudem muss das Produkt-Involvement betrachtet werden. Dieses wird entscheidend
durch das beworbene Produkt gebildet, welches innerhalb der Werbeanzeigen den

Rezipienten présentiert wird.

5.2 ELM-Modell

Nach dem Elaboration-Likelihood-Modell (ELM) wirkt sich die Beteiligung ei-
ner Versuchsperson auf den Persuasionsprozess aus. In der Wissenschaft wird diese
Beteiligung als Involvement bezeichnet (Petty & Cacioppo, 1990, S. 367). Rezipienten
mit einem hohen Involvement werden nach dem Modell eher von starken oder ratio-
nalen Argumenten beeinflusst, sie kénnen mehr Informationen verarbeiten. Schwache
Argumente, also beispielsweise emotionale Reize wirken hingegen stirker bei Kon-
sumenten mit einem geringen Involvement (Petty & Cacioppo, 1990, S. 370f). Das
ELM unterscheidet nicht zwischen Wirkungsstérken, sondern zwischen verschiedenen
Wirkungsmodi, die als Routen abgebildet werden. Die Routen sind abhéingig von
der Wahrscheinlichkeit (Likelihood), mit der Rezipienten Medienangebote elaborieren
(Elaboration) und sich mit ihnen bewusst auseinandersetzen (Bongard, 2002, S. 326f)
Nimmt die Elaboration zu, steigt auch der kognitive Aufwand des Rezipienten. In die-
sem Fall wird das Informationsangebot auf der zentralen Route verarbeitet. Es erfolgt
demnach eine systematische und bewusste Rezeption. Neue Informationen werden mit

bestehenden Wissen abgeglichen und anschliefend bewertet. Bei einer geringen Ela-
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boration werden die Informationen auf der peripheren Route verarbeitet. In diesem
Fall wirken affektive Assoziationen und kognitive Heuristiken. Sie ermdglichen eine
Verarbeitung der Informationen mit geringem Aufwand (Bongard, 2002, S. 328).

Die Elaborationswahrscheinlichkeit der Rezipienten wird nach Petty und Ca-
cioppo (1990) im Wesentlichen durch zwei Faktoren geprigt. Die Motivation und die
Fahigkeit des Rezipienten zur Elaboration. Fiir eine intensive Auseinandersetzung mit
dem Informationsangebot miissen beide Faktoren gleichzeitig erfiillt werden. Entschei-
dend fiir die Motivation ist die personliche Relevanz eines Themas fiir den Rezipienten,
die Anzahl der Quellen und das Informationsbediirfnis (Bongard, 2002, S. 330f). Die
Elaborationsfihigkeit der Rezipienten lisst sich ebenfalls durch drei Faktoren ermit-
teln. Die Ablenkung in der Kommunikationssituation, das Wissen der Rezipienten und
die Wiederholung des Informationsangebotes (Bongard, 2002, S. 333).

Zentrale Route des ELM: Wirken sich die relevanten Faktoren férdernd auf
die Motivation und die Féahigkeit zur Elaboration aus, erfolgt die Verarbeitung der
Informationen auf der zentralen Route. Sie erfolgt aktiv, systematisch und intensiv
(Bongard, 2002, S. 337). Stimmen im weiteren Verlauf die Aussage des Angebotes
und die Einstellung des Rezipienten iiberein, fallt die Bewertung positiv aus. Eine
Abweichung fiihrt hingegen zu einer negativen Bewertung (Bongard, 2002, S. 339).
Ausgehend davon kann angenommen werden, dass eine Einstellungsverdnderung auf
der zentralen Route nur sehr schwer moglich ist. Bestehende Einstellungen konnen
in der Regel lediglich bestarkt werden. Bei der Verarbeitung der Informationen auf
der zentralen Route sind die Rezipienten hoch involviert. Personen mit einem ho-
hen Involvement suchen gezielt nach Informationen und setzen sich aktiv mit diesen
auseinander. Sie beachten viele Merkmale und vergleichen vor dem Kauf. Das erfor-
dert im Vergleich eine hohe Gedéchtnisleistung. Die Einstellungen sind relativ stabil
und stark verankert und die Markentreue entsteht durch Uberzeugung. Die Persuasi-
onseffekte der Werbung sind aufgrund der angefiihrten Charakteristiken eher gering
(Trommsdorff, 2004, S. 56).

Periphere Route des ELM: Hiufig erfolgt die Aufnahme von Informatio-
nen mit einer geringen Motivation. Zusétzlich ist der Rezipient oftmals nicht in der
Lage, sich intensiv mit dem Informationsangebot auseinanderzusetzen. Eine niedrige

Elaborationswahrscheinlichkeit ist die Folge und die Verarbeitung der Informationen
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erfolgt mit geringem kognitiven Aufwand und somit auf der peripheren Route. Rele-
vant fiir die Wirkung sind hierbei vor allem affektive Assoziationen und heuristische
Prinzipien. Diese Prozesse ermdglichen eine Beurteilung der rezipierten Informationen
mit geringem Aufwand (Bongard, 2002, S. 340). Bei Verarbeitung der Informationen
auf der peripheren Route sind die Rezipienten niedrig involviert. Personen mit ei-
nem niedrigen Involvement nehmen Informationen eher passiv auf und verarbeiten
sie mit geringem Aufwand. Sie achten nur auf wenige Merkmale und verzichten auf
vergleichende Bewertungen. Die Gedéchtnisleistung ist dabei gering, Prozesse laufen
automatisch ab. Die Einstellungen sind eher instabil und gering verankert. Die Per-
suasionseffekte der Werbung sind aufgrund der angefiihrten Charakteristiken stirker
ausgepriagt als bei hoch involvierten Rezipienten (Trommsdorff, 2004, S. 56).
Einstellungen, die auf der zentralen Route gebildet oder besser verstarkt wur-
den, sind zeitlich stabil und beim Rezipienten fester verankert. Das Verhalten des
Rezipienten kann daher vergleichsweise zuverladssig prognostiziert werden. Einstellun-
gen, geprigt auf der peripheren Route, sind zeitlich instabil und weniger tief verankert.
Eine Verhaltensprognose ist daher relativ schwierig. Ein Wechsel zwischen den bei-
den Routen ist durchaus denkbar (Bongard, 2002, S. 346f). Ein Beispiel wire hier
die direkte Produkterfahrung nach dem Kauf des beworbenen Produktes, auf des-
sen Basis eine Einstellungsdnderung stattfinden kann, die wiederum das Involvement

beeinflusst.

5.3 Griunes Involvement

Zur Ermittlung des griinen Involvements der Rezipienten miissen drei relevante
Faktoren beriicksichtigt werden: das Umweltbewusstsein, die Einstellung zu griinen
Produkten und das Kaufverhalten griiner Produkte (Matthes et al., 2014, S. 1888).

Umweltbewusstsein. Ein ausgeprigtes Umweltbewusstsein fiihrt nicht zwangs-
laufig zu einem umweltfreundlichen Verhalten. Teilweise weicht das tatséchliche Ver-
halten stark von den Einstellung zur Umwelt ab (Schwartz & Miller, 1991, S. 29).
Das scheinbar hohe Umweltbewusstsein steht oftmals nicht im Einklang mit dem
alltdglichen Verhalten der Befragten (Hartmann & Apoalaza Ibanez, 2006, S. 675).

Dennoch wird bei einigen Bevolkerungsgruppen das griine Konsumverhalten stark
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durch das Umweltbewusstsein beeinflusst. Dazu gehéren vor allem Vorreiter der grii-
nen Bewegung (Schwartz & Miller, 1991, S. 29). Personen, die iiber ein hohes Um-
weltbewusstsein verfiigen, kaufen insgesamt hiufiger griine Produkte als Personen mit
einem niedrigen Umweltbewusstsein (Schwartz & Miller, 1991, S. 34). Ein hohes Um-
weltbewusstsein ist nicht mit griinem Konsumverhalten gleichzusetzen aber muss zur
Berechnung des griinen Involvements dennoch beriicksichtigt werden.

Einstellung zu griinen Produkten). Neben dem Umweltbewusstsein wirken
sich auch positive und negative Einstellungen zu griinen Produkten auf die Kaufent-
scheidung und das Involvement aus. Die Einstellungen zu griinen Produkten sind ab-
hingig vom wahrgenommenen Preis, der vermuteten Qualitit und dem Skeptizismus
gegeniiber griiner Werbung (Chang, 2011, S. 22f). Stehen Personen griinen Produkten
positiver gegeniiber, verstiarkt sich ihre Kaufabsicht. Der Effekt lasst sich allerdings
nicht einheitlich von der griinen Kaufabsicht auf das tatsédchliche Verhalten {ibertra-
gen (Chan, 2001, S. 405). Daher gilt es die Einstellung zu griinen Produkten und
das Umweltbewusstsein der Konsumenten separat vom tatsédchlichen Kaufverhalten
griiner Produkte abzufragen. Die Einstellung zu griinen Produkten wirkt sich positiv
auf das griine Kaufverhalten aus. Moderiert wird dieser Effekt durch die griine Kau-
fabsicht (Chan, 2001, S. 407). Dennoch scheint es zwischen der Intention und dem
tatsdchlichen griinen Kaufverhalten zu Abweichungen zu kommen, weshalb es auch
das griine Konsumverhalten zu beriicksichtigen gilt.

Kaufverhalten griiner Produkte. Skeptizismus gegeniiber griiner Werbung
und der wahrgenommene Nutzen haben Einfluss auf die Einstellung griine Produk-
te zu kaufen. Das Kaufverhalten griiner Produkte ist dabei ein Indikator fiir das
Umwelt-Involvement (Chang, 2011, S. 22). Ein hohes Bewusstsein fiir die Umwelt
hingt dabei unter anderem von der Kaufentscheidung griiner Produkt ab. Umweltbe-
wusste Einstellungen prégen im Gegenzug ein umweltfreundliches Konsumverhalten
(Schlegelmilch et al., 1996, S. 51). Das tatséchliche Kaufverhalten oder zumindest die
Intention scheint einen aussagekriftigen Indikator in Bezug auf das griine Involvem-
entzu darzustellen. Personen, die griine Produkte kaufen, lassen sich durch funktionale
Argumente in der Werbung iiberzeugen, wiahrend dieser Effekt bei Personen mit einem

hohen Umweltbewusstsein nicht nachweisbar ist (Matthes et al., 2014, S. 1890f).
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6 Wirkungsmechanismen griiner Werbung

Mit Zunahme der Bedeutung griiner Werbung und auch des Greenwashings wird
versucht zu verstehen, wie Konsumenten auf jene Form der Werbung reagieren und

welche Strategien und Wirkungsmechanismen von besonderer Bedeutung sind.

6.1 Griine Positionierung einer Marke

Die griine Positionierung einer Marke hat einen positiven Einfluss auf die Ein-
stellung der Konsumenten zum beworbenen Produkt. Dieser Effekt wurde mehrfach
ermittelt und bestétigt (Hartmann et al., 2005; Xue, 2014). Wird eine Marke durch
Bilder umweltfreundlich dargestellt, steigt auch die intentionale Kaufabsicht der Kon-
sumenten (Hartmann & Apoalaza Ibanez, 2012, S. 1258). Griine Werbung scheint
iibergreifend einen stirkeren persuasiven Einfluss zu haben als herkommliche Wer-
beformen. Die Erwartung eines niitzlichen Vorteils fiir die Umwelt und das eigene
Umweltbewusstsein beeinflussen direkt die Markenbewertung (Hartmann & Apoala-
za Ibanez, 2012, S. 1259). Die Assoziationen, die durch eine griin prisentierte Marke
mit Hilfe von Naturbildern und umweltfreundlichen Produktinformationen geweckt
werden, fithren zu einer positiveren Einstellung (Hartmann & Apoalaza Ibanez, 2009,
S. 729). Auch Claims, die positive Umwelteigenschaften des Produktes hervorheben,
verbessern die Markenbewertung. Die durch Naturbilder unterstiitzte Werbung hat ho-
heren Einfluss als rein informativ gestaltete Anzeigen (Hartmann & Apoalaza Ibanez,
2009, S. 728). Es werden zusétzliche emotionale Beziehungen erzeugt. Ein Beispiel
waren hier Hinweise auf den umweltschonenden Herstellungsprozess. Demnach kann
ein Produkt, welches keine positiven Auswirkungen auf die Umwelt ausiibt, durch per-
suasive Effekte der Werbung als umweltfreundlich wahrgenommen werden (Hartmann
& Apoalaza Ibanez, 2009, S. 731). Der Glaube an eine griine Marke fiihrt bei einigen
Konsumenten automatisch zu einem besseren Gefiihl, wenn sie das Produkt nutzen
(Hartmann & Apoalaza Ibanez, 2006, S. 677).

Griine Visualisierungen wirken sich im Vergleich zu griinen Claims stérker auf die
Einstellung und die Kaufintention aus, auch die beworbene Marke wird umweltfreund-
licher wahrgenommen (Xue, 2014, S. 83). In Gesellschaften, in denen reale Naturerleb-

nisse knapper werden, wird der Konsum von griinen Produkten mit Naturerlebnissen
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konditioniert. Die griine Werbung kann daher als Ersatz fiir reale Naturerlebnisse
betrachtet werden (Hartmann & Apoalaza Ibanez, 2009, S. 731f). Landschaften mit
iippiger griiner Vegetation haben dabei grofseren Einfluss als urbane Szenarien. Die-
ser Effekt ist unabhéngig vom Lebensraum der Rezipienten (Hartmann & Apoalaza
Ibanez, 2012: 1259). Personen mit urbaner oder lindlicher Umwelt reagieren auf die-
selben landschaftlichen Reize und zeigen keine Priferenzen fiir gewohnte Umgebungen
(Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2013, S. 926). Die stirksten Effekte haben Bilder von
Bergketten, Seen- und Berglandschaften. Urbane Umgebungen und Wiistenszenarios
werden dagegen am schlechtesten bewertet (Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2013, S.
923), weshalb der Einfluss geringer ist. Bilderbasierte Anzeigen kénnen Konsumenten
jedoch auch in die Irre fithren, wenn sich die Werbung von den tatsichlichen nach-
haltigen Eigenschaften des Produktes unterscheidet (Xue, 2014, S. 83f). In diesem
Zusammenhang konnten Naturbilder fiir Greenwashing-Kampagnen genutzt werden,
da sie von den negativen Umwelteinfliissen des Produktes ablenken.

Funktionale griine Werbeanzeigen argumentieren mit den umweltfreundlichen
Produkteigenschaften oder dem Herstellungsprozess, wahrend emotionale Anzeigen
vor allem visuelle Reize setzen. Griine Anzeigen, die funktionale oder rationale Ar-
gumente hervorheben, werden durch die Konsumenten marginal besser bewertet als
neutrale Werbeanzeigen (Matthes et al. 2014, S. 1888). Durch eine funktionale griine
Positionierung wird die beworbene Marke umweltfreundlicher wahrgenommen (Hart-
mann et al., 2005, S. 20). Funktionale Reize wirken sich nicht identisch auf jeden
Konsumenten aus. Sie scheinen effektiver, wenn die Konsumenten iiber ein starkes
griines Kaufverhalten oder iiber eine positive Haltung gegeniiber griinen Produkten
verfiigen (Matthes et al. 2014, S. 1890). Das Umweltbewusstsein scheint bei der Wir-
kung von funktionalen griinen Anzeigen hingegen keine Rolle zu spielen.

Emotionale griine Anzeigen zeigen einen stéirkeren Effekt als funktionale Anzei-
gen. Sie scheinen eine Schliisselrolle bei Entstehung von Produkteinstellungen einzu-
nehmen. Sie sind sehr effektiv, um herkémmliche als auch umweltbewusste Konsu-
mentengruppen zu erreichen. Emotionale Reize priagen die Einstellung zur beworbe-
nen Marke stérker und sind insgesamt wirksamer als funktional gestaltete Anzeigen
(Matthes et al. 2013, S. 1890). Den grofiten Einfluss haben dabei Strategien, die

sowohl funktionale als auch emotionale Elemente kommunizieren (Hartmann et al.,
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2005, S. 9). Die Effekte von emotional gestalteten griinen Anzeigen sind unabhéngig
vom griinen Involvement der Rezipienten Personen mit einem hohen griinen Involve-
ment scheinen demnach ebenso auf emotionale Anreize in der Werbung zu reagieren
wie Personen mit einem niedrigen griinen Involvement. Emotionale Reize kdnnten fiir
Greenwashing-Kampagnen missbraucht werden, da sie ihre Wirkung bei allen unter-
suchten Personengruppen entfalteten (Matthes et al. 2014, S. 1890f). Uber Emotionen
werden Markenpersonlichkeitsdimensionen gebildet, die sich stark auf die Sympathie
zur Marke auswirken (Forster & Meyer-Janzek, 2013, S. 225). Umwelt-Anzeigen, die
versuchen negative Emotionen hervorzurufen, kénnen unabsichtlich Angst triggern.
Die positive Wirkung konnte sich umkehren. Angst hat einen negativen Effekt auf
die Konsumenten beziiglich ihrer Sicht auf die Umwelt (Searles, 2010, S. 180). Bei
Printanzeigen kann durch Emotionen ein positives oder negatives Bild bereits nach
einmaligen Konsum erzeugt werden (Chowdhurry, Olsen & Pracejus, 2008, S. 16) und
nicht erst nach mehrfacher Rezeption auftreten.

Im Vergleich zu einem neutralen Anreiz sind griine Anreize weitaus effektiver
in Bezug auf die Einstellung zur Anzeige (Kong & Zhang, 2013, S. 439). Griine Wer-
bung wird durchschnittlich besser bewertet. Die Reaktionen der Konsumenten zeigen
zudem einen héheren Einfluss der griinen Reize bei Low-Involvement-Produkten. Bei
High-Involvement-Produkten konnte dieser Effekt hingegen nicht festgestellt werden
(Kong & Zhang, 2013, S. 439). Sind Konsumenten in Bezug auf das Produkt hoch
involviert, suchen sie zur Bewertung des Produktes eher nach weiteren Informatio-
nen, sodass die Wirkungsmechanismen der Werbung weniger stark ausgeprigt sind

(Trommsdorff, 2004, S. 56).

6.2 Involvement der Konsumenten

Ein Grofsteil vorangegangener Studien beriicksichtigt vorwiegend separat die
Faktoren des griinen Involvements. So wurden die Wirkungen einzeln fiir Personen,
die sich um die Umwelt sorgen, eine positive Einstellung gegeniiber Produkten besit-
zen und verstiarkt griine Produkte kaufen untersucht. Die hier gewdhlte ganzheitliche
Betrachtung des griinen Involvements orientiert sich dabei an einer aktuellen Studie

(Matthes et al., 2014). Nach dem ELM wirken emotionale Anreize wie Bilder vor
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allem bei Personen mit einem geringen griinen Involvement, wahrend Personen mit
einem hohen griinen Involvement eher durch informative Reize beeinflusst werden
(Petty & Cacioppo, 1990, S.367) Involvement wird dabei ein Haupteffekt auf die Ein-
stellungsmessung zugeschrieben. Bei einem geringen Involvement ist die Anzahl der
Argumente entscheidend, wahrend bei einem hohen Involvement die Qualitéit der Ar-
gumenten einen héheren Einfluss hat. Starke Argumente fiihren allerdings unabhéngig
vom Involvement zu stérkeren persuasiven Effekten als schwache Argumente. Hoch in-
volvierter Personen sind insgesamt resistenter gegeniiber den Wirkungsmechanismen
der Werbung Petty, Cacioppo & Schumann, 1983, S. 143f). Bisherige Ansitze sagen
voraus, dass hoch involvierte Konsumenten hoheren kognitiven Aufwand betreiben
und die Botschaft des Claims elaborierter betrachten Petty et al., 1983 & Celsi &
Olson, 1988). Die grokere Elaboration aktiviert Uberzeugungen im Gedichtnis, die
sich auf die Beziehung zwischen Involvement und Thema auswirken.

Bisherige Untersuchungen kommen dabei zu unterschiedlichen Ergebnissen. Ver-
braucher, die sich generell um die Umwelt sorgen, sind empfianglich fiir griitne Werbung.
Der Effekt ist unabhéngig von der Stirke des griinen Claims (Tucker, et al., 2012, S.
17). Damit scheinen direkt und indirekt kommunizierte Botschaften ihre Wirkung
bei bei umweltbewussten Konsumenten zu entfalten. Griine Visualisierungen sind,
wie das ELM voraussagt bei Low-Involvement Konditionen effektiver in Bezug auf
die wahrgenommene Umweltfreundlichkeit der Marke. Personen mit einem geringen
griinen Involvement empfinden die beworbene Marke umweltfreundlicher. Emotionale
Reize scheinen demnach bei niedrig involvierten Personen besser zu wirken. Ist die
vermittelte Botschaft fiir den Betrachter irrelevant, werden die Informationen auf der
peripheren Route verarbeitet und der Rezipient reagiert eher auf perihere Reize wie
Hintergrundmusik oder Bilder (Xue, 2014, S. 84). Bei einer aktuellen Untersuchung
konnten hingegen keine Unterschiede bei der Wirkung emotionaler Reize festgestellt
werden. Personen mit einem hohen griinen Involvement reagierten ebenso auf die emo-
tionale Gestaltung der griinen Werbeanzeige wie Personen mit einem geringen griinen
Involvement. Die widerspriichlichen Ergebnisse kénnten darauf hindeuten, dass sich
das tatséchliche griine Involvement durch explizite Abfragen nicht ausreichend erfas-
sen lisst (Matthes et al., 2014, S. 1890).

Die wahrgenommene Umweltfreundlichkeit eines Unternehmens, welches als Auf-
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traggeber griiner Werbung zu identifizieren ist, zeigt unterschiedliche Auswirkungen in
Bezug auf das Konsumenten-Involvement. Werden dem Unternehmen umweltschéid-
liche Attribute zugeschrieben, zeigt sich bei hoch involvierten Personen eine gerin-
gere Kaufintention gegeniiber dem beworbenen Produkt als bei gering involvierter
Personen. Bei einem umweltfreundlichen Unternehmen zeigt sich ein umgekehrter
Effekt. Hohes Involvement fiihrt in diesem Fall zu einer hoheren Kaufabsicht. Die
Umweltfreundlichkeit eines Unternehmes ist demnach fiir Personen mit einem hohen
Umwelt-Involvement von grofserer Relevanz (Grimmer & Bingham, 2013, S. 1950).
Konsumenten, die sich um die Umwelt sorgen sind empfinglich fiir griine Produkt-
werbung. Dabei spielt es keine Rolle, ob die Anzeige die positiven Umwelteinfliisse des
Produktes oder einen finanziellen Vorteil gegeniiber der Konkurrenz hervorhebt. Bei
niedrig involvierten Personen ist der griine Anreiz hingegen effektiver. Die umwelt-
freundliche Positionierung eines Produktes fiihrt bei den Konsumenten unabhéngig
vom griinen Involvement zu positiven Reaktionen (Schuhwerk & Lefkoff-Hagius, 1995,
S. 53) Der Grad des Umweltbewusstseins beeinflusst ebenfalls die Reaktionen beziig-
lich umweltfreundlicher Botschaften. Personen mit einem hohen Umweltbewusstsein
werden eher durch Werbeanzeigen beeinflusst, die Umweltaspekte des Produktes in
den Vordergrund stellen. Bei einem geringen Umweltbewusstsein wirkt eher die per-
sonliche Ansprache und der Hinweis, sich durch den Konsum des Produktes gut zu
fithlen (Grimmer & Woolley, 2014, S. 244f). Die Autoren operationalisierten das Um-
weltbewusstsein in diesem Fall als einen Indikator fiir das Umwelt-Involvement. Ins-
gesamt wirkt sich das Umweltbewusstsein positiv auf die Einstellung zur Marke aus
(Hartmann & Apoalaza Ibanez, 2012, S. 1258). Das spezifische Umweltwissen wirkt
sich positiv auf die Kaufintention der Konsumenten aus. Kein Effekt des spezifischen
Wissens zeigt sich allerdings hinsichtlich der Produkt- oder Unternehmensbewertung
(Manrai, Lascu & Ryans, 1997, S. 33).

Abschliefsend zeigt sich auch ein positiver Zusammenhang zwischen dem Produkt-
Involvement und der Glaubwiirdigkeit, die der griinen Werbeanzeige entgegengebracht
wird. Konsumenten mit einem hohen Produkt-Involvement nehmen die Anzeige ehr-
licher und glaubwiirdiger wahr. Ein hoheres Involvement fiihrt zu einer besseren Be-
wertung der Anzeige. Daraus resultiert wiederum eine positivere Einstellung zur be-

worbenen Marke (Tucker et al. 2012, S. 19).
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6.3 Glaubwiirdigkeit und Skeptizismus

Die Glaubwiirdigkeit, die Werbeanzeigen entgegengebracht wird, beeinflusst die
Effektivitit in Bezug auf die Bewertung der Botschaft, die Einstellungen gegeniiber
dem beworbenen Produkt und die Kaufintention. Sie hat mafsgeblichen Einfluss bei
der Entwicklung einer positiven Einstellungen gegeniiber der Anzeige und der be-
worbenen Marke (Goldschmith et al., 2000, S. 51). Die Einstellung zur Marke wird
direkt durch die zugeschriebene Glaubwiirdigkeit der Anzeige beeinflusst. Auch in
Low-Involvement Situationen, ohne die Verarbeitung der dargestellten Argumente,
zeigt sich dieser Effekt. Die Glaubwiirdigkeit der Anzeige oder des Kommunikators
bestimmt, ob der Konsument den Claims als glaubwiirdig und wahrhaftig einstuft
(MacKenzie & Lutz, 1989, S. 61f). Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit des Claims
und der mogliche Nutzen des beworbenen Produktes im Alltag hatten den gréfsten
Einfluss auf die spétere Kaufintention (Chan, 2004, S. 435). Griine Anzeigen wirken
sich positiv auf die Glaubwiirdigkeit und die Einstellung gegeniiber der Anzeige aus
(Tucker, et al., 2012, S. 17). Die Glaubwiirdigkeit der Anzeige ist demnach ein ent-
scheidender Faktor, den es bei der Werbewirkung zu beriicksichtigen gilt.

Konsumenten bezweifeln die Umweltfreundlichkeit des beworbenen Produktes,
wenn das werbende Unternehmen als umweltschidlich eingestuft wird. Das wahrge-
nommene Image kann die Glaubwiirdigkeit der Anzeige negativ beeinflussen (Chan,
2004, S. 435). Skeptizismus gegeniiber Werbung ist dabei eine wichtige Komponente
fiir die Werbewirkung. Es zeigt sich ein entscheidender Effekt auf die Glaubwiirdigkeit
der Anzeige und der damit verbundene Einfluss auf die Einstellungen der Rezipien-
ten zur Werbeanzeige und zum Claim (Obermiller, et al., 2005, S. 10). Eine wider-
spriichliche Information in der Werbung kann zu kognitiver Dissonanz fiihren. Solch
eine Dissonanz wird allgemein als unangenehm empfunden und in Folge versucht zu
vermeiden oder zu reduzieren. Widerspriichliche Informationen werden teilweise {iber-
haupt nicht wahrgenommen. Die Dissonanz kann durch die gezielte Suche nach In-
formationen, die im Einklang mit der eigenen Meinung stehen, abgebaut werden. Die
Reduzierung der Dissonanz kann auch durch die Herabstufung der Glaubwiirdigkeit
der Informationsquelle erreicht werden. Ebenfalls konnen die dissonanten Informatio-

nen neu interpretiert und umgedeutet werden (Neumann, 2013, S. 124f). Die eigene
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Meinung wird dann an die widerspriichlichen Informationen angepasst, sodass sie wie-
der im Einklang stehen.

Es gibt mehrere Griinde fiir das Misstrauen und die Verunsicherung der Kon-
sumenten gegeniiber griiner Werbung. Zum einen haben viele genutzte Begriffe, wie
umweltfreundlich, abbaubar, oder griin keine klare Bedeutung. Dieselben Begriffe wer-
den genutzt, um unterschiedliche umweltfreundliche Vorteile hervorzuheben. Weiter
sind Vergleiche zwischen den Produkten schwierig, es konnen bestenfalls einzelne Ei-
genschaften ins Verhéltnis gesetzt werden. Oftmals sind die gegebenen Informationen
unvollstéindig oder irrefithrend (Carlson, 1993, S. 28). Es lassen sich verschiedene
Typen griiner Claims klassifizieren, die sich zum Teil unterschiedlich bei den Kon-
sumenten auswirken. Der Aufwand, ein Produkt griin darzustellen kann dabei stark
variieren (Chang, 2011, S. 26). Griine Claims sind potentiell irrefithrend und kénnen
die Verbraucher verwirren und somit die Glaubwiirdigkeit der Anzeige beeinflussen.
Claims, die sich auf Umwelt-Fakten oder Handlungsvorschlidge fiir den Konsumenten
fokussieren haben dabei das grofite Glaubwiirdigkeitspotential (Carlson, 1993, S. 33f),
wahrend Image- und Produktclaims tendenziell zu starkerem Misstrauen oder zu einer
hoheren Verunsicherung beim Konsumenten fiithren (Carlson, 1993, S. 38). Die Skep-
sis gegeniiber einem griinen Produkt kann sich negativ auf die Einstellung zu diesem
auswirken. Claims die viel versprechen, um das Produkt in ein griines Licht zu riicken,
16sen ein hoheres Mak an Unbehagen bei Personen aus, die griinen Produkten eher
skeptisch gegeniiberstehen. Sie schenken dem Clain weniger Glaubwiirdigkeit. Daraus
resultiert eine negativere Produktbewertung (Chang, 2011, S. 28).

Um Greenwashing-Vorwiirfe zu vermeiden sollte ein griiner Claim fundiert sein,
klar jeden Vorteil fiir die Umwelt benennen und kommunizieren ob sich dieser auf
das Produkt oder auf die Verpackung bezieht. Weiter solle er nicht belanglos sein
und die Basis von Vergleichen offenlegen, sofern sie genutzt werden (Carlson, 1993,
S. 29). Greenwashing wirkt sich auf das griine Vertrauen und die Verunsicherung bei
den Konsumenten aus (Chen & Chang, 2013, S. 489). Die Verwirrung der Konsumen-
ten und das wahrgenommene griine Risiko moderieren diesen Effekt. Konsumenten
haben gelernt, Verfiihrungsmechanismen des Greenwashings zu erkennen, da viele
umweltfreundliche Claims unwahre und nicht nachvollziehbare griine Behauptungen

enthalten. Greenwashing fiihrt zu einer erhéhten Verunsicherung beim Konsumen-
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ten, woraus ein Vertrauensverlust entstehen kann. Zudem wird ein hoheres Risiko
gegeniiber griinen Produkten wahrgenommen (Chen & Chang, 2013, S. 497), sofern
Greenwashing als auch solches erkannt wird. Der Abbau des Skeptizimus und die Zu-
nahme des Vertrauens in griine Produkte lisst sich nur durch die Reduzierung von

Greenwashing-Kampagnen realisieren (Chen & Chang, 2013, S. 498).

6.4 Glaubwiirdigkeits- und Irrefiihrungsindex

Im Rahmen einer Inhaltsanalyse wurden von Schmidt und Donsbach verschiede-
ne Indexe gebildet, die unter anderem das glaubwiirdige oder irrefiihrende Potential
einer griinen Werbeanzeige erfassen. Die Glaubwiirdigkeit griiner Werbung kann an-
hand von vier Faktoren ermittelt werden (Schmidt & Donsbach, 2012, S. 84). Je mehr

Faktoren erfiillt werden, desto hoher ist der Wert des Glaubwiirdigkeitsindexes:

e Vorkommen und die Art von Fachsprache
e Bilder zum Ausdruck von Fachlichkeit
e Vorkommen von Autoritaten

e Vorkommen und Art von Oko-Labels

Ein hoher Glaubwiirdigkeitswert kommt zustande, wenn Fachsprache eingesetzt
wird, die nicht inszeniert wirkt, fachliche Bilder die Anzeige unterstiitzen und mit Au-
torisiten und unabhingigen Oko-Labels geworben wird. Der durchschnittliche Glaub-
wiirdigkeitsindexes, der im Zuge einer Inhaltsanalyse von 2012 ermittelt wurde, lag
bei 1.03 (Max-Wert 4). Das deutet auf ein geringes Glaubwiirdigkeitspotential der
griinen Werbeanzeigen hin. Anzeigen in deutschen Magazinen sind dabei signifikant
glaubwiirdiger als Anzeigen in britischen Magazinen. Ein Ursprung liegt womdoglich
in der geringen Verwendung von Oko-Labeln (Schmidt & Donsbach, 2012, S. 89). Der
Index bezieht sich dabei rein auf gestalterische Elemente griiner Werbung und trifft
keine Voraussagen iiber die Wirkung bei den Konsumenten. Eine Anzeige mit einem
geringen Glaubwiirdigsindex kann dennoch als glaubwiirdig empfunden werden.

Anhand verschiedener Guidelines, die sich auf Greenwashing fokussieren wurde
das Potential der Irrefiihrung ermittelt. In den Irrefithrungsindex (Schmidt / Dons-
bach, 2012, S. 86) flieken folgende Kriterien ein:
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Prézision des griinen Claims

Relevanz der griinen Botschaft

Aufbauschen mit dem Claim

Bilder zur Suggestion von Umweltfreundlichkeit

Oko-Label

Textverstandlichkeit

Ein hoher Irrefiihrungswert wird erzielt, wenn der griine Claim unversténdlich
oder unpréazise ist, aufgebauscht wird oder die griine Botschaft ohne Relevanz ist.
Zusétzlich wenn Bilder zur Suggestion von Umweltfreundlichkeit eingesetzt werden
und mit Oko-Labels geworben wird, die keiner unabhingigen Kontrolle unterliegen
oder frei erfunden sind. Der Durchschnittswert des Irrefithrungsindexes lag bei 1.12
(Max-Wert 6). Daraus lésst sich auf ein geringes Irrefiihrungs-Niveau bei griinen Wer-
beanzeigen schliefsen. Hier muss jedoch festgehalten werden, dass trotz des geringen
Durchschnittswertes mehr als drei Viertel der untersuchten Anzeigen zumindest ein ir-
refiihrendes Element enthielten (Schmidt & Donsbach, 2012, S. 90). Der Index bezieht
sich ebenfalls rein auf die Gestaltung griiner Werbung und sagt nichts iiber die Wer-
bewirkung voraus. Eine Anzeige mit einem hohen Irrefithrungsindex kann dennoch als

wenig irrefilhrend oder gar glaubwiirdig empfunden werden.
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7 Untersuchungsziel

7.1 Forschungsfragen

Der Fokus der Magister-Arbeit liegt auf den Verdnderungen der Einstellungen
der Konsumenten zum beworbenen Produkt, die durch glaubwiirdige und irrefithren-
de griine Werbeanzeigen verursacht werden. Besonderes Interesse liegt darin, mogliche
Unterschiede der Werbewirkung durch das griine Involvement der Konsumenten aus-
zumachen. Hintergrund dieses Faktors ist die angestrebte Zielgruppe griiner Werbung,
die im Zentrum der Untersuchung steht. Weiter werden die Auswirkungen auf den
Werbeskeptizismus der Rezipienten untersucht. In diesem Kontext gilt es herauszu-
finden, welche persuasiven Effekte irrefithrender Greenwashing-Anzeigen im Vergleich
zu glaubwiirdiger griiner Werbung auftreten. Aus dem Forschungskontext und dem

theoretischen Hintergrund ergeben sich die folgenden Forschungsfragen:

FF1 Inwiefern beeinflusst glaubwiirdige und irrefiihrende griine Werbung die Einstel-
lung der Rezipienten gegen iiber der Werbeanzeige, dem beworbenen Produkt

und der Kaufintention?

FF2 Welche Auswirkungen hat das griine Involvement der Rezipienten auf den Ein-

fluss glaubwiirdiger und irrefithrender griiner Werbung?

FF3 Wie wirkt sich irrefiihrende griine Werbung auf den Werbeskeptizismus der Re-

zipienten aus?

7.2 Hypothesen

Griine Werbung und der Einfluss auf die Einstellungen der Rezipienten

H1 Glaubwiirdige griine Werbung hat einen positiven Einfluss auf die Einstellun-
gen der Rezipienten zum beworbenen Produkt, der durch die Einstellungen zur

Werbung verursacht wird.

Der Einfluss griiner Werbung auf die Einstellung der Konsumenten zum bewor-
benen Produkt wurde mehrfach aufgezeigt. Personen, die mit griinen Werbeanzeigen

konfrontiert werden, bewerten die Anzeige und auch das gezeigte Produkt signifikant
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besser (Hartmann et al., 2005) Die Bewertung der Marke wird dabei direkt durch die
griine Anzeige beeinflusst. Weiter konnte eine Steigerung der Kaufabsicht gegeniiber
der dargestellten Marke festgestellt werden (Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2012 &
Chan, 2004).

Die Glaubwiirdigkeit spielt bei der Werbewirkung eine wichtige Rolle und be-
einflusst die Effektivitdt der Anzeige. Personen, die eine Anzeige als glaubwiirdig
empfinden, bewerten die Anzeige und auch das présentierte Produkt positiver. Zu-
satzlich steigt die Kaufintention bei den Konsumenten (MacKenzie & Lutz, 1989 &
Goldschmith et al., 2000). Die Einstellung zur Marke wird demnach durch die zuge-
schriebene Glaubwiirdigkeit beeinflusst. Claims, die umweltrelevante Fakten beinhal-
ten und sich direkt am Produkt orientieren, haben dabei das grofte Glaubwiirdig-
keitspotential (Carlson, 1993, S.33f). Sie werden als glaubwiirdiger wahrgenommen
und fiithren zu positiven Bewertungen des Produktes (Manrai et al., 1997, S. 33). Um
Greenwashing-Vorwiirfe zu vermeiden, sollte ein griiner Claim fundiert argumentieren
und jeden Vorteil fiir die Umwelt klar benennen, der durch den Kauf des beworbe-
nen Produktes entsteht. Zudem muss verdeutlicht werden, ob sich die Vorteile auf
das Produkt selbst, die Verpackung oder den Herstellungsprozess beziehen (Carlson,
1993, S. 29). Abschliefend wurde der positive Einfluss griiner Werbung unabhéngig
der Produktkategorie und Aufmachung der Anzeige nachgewiesen (Hartmann et al.,
2005; 9, Matthes et al., 2014 & Chan, 2004).

Demnach sollte eine griine Anzeige, gestaltet nach den Kriterien des Glaubwiir-
digkeitindexes die Einstellung zum beworbenen Produkt positiv beeinflussen, sofern
sie von den Konsumenten auch als glaubwiirdig eingestuft wird. Die Bewertung und
das Vertrauen zur Anzeige werden in diesem Fall als Mediator der Werbeeffekte vermu-
tet. Sie wiirden demnach einen vermittelnden Prozess zwischen der griinen Werbung

und der Einstellungen zum beworbenen Produkt einnehmen.

H2 Trrefithrende griine Werbung hat einen positiven Einfluss auf die Einstellungen der
Rezipienten zum beworbenen Produkt, der durch die Einstellungen zur Werbung

verursacht wird.

Offensichtliche Beeinflussungsversuche oder irrefithrende Botschaften konnen bei

den Konsumenten zur Reaktanz fiithren, in dessen Folge die persuasive Wirkung der
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Werbung sinkt. Sie tritt auf, wenn sich der Rezipient in seiner Entscheidungsfreiheit
eingeengt fiihlt (Felser, 2007, S. 294). Durch eine geringe Glaubwiirdigkeit sinkt zudem
der erzeugte Einfluss der Werbeanzeige (Obermiller et al., 2005, S. 10). Die Konsumen-
ten haben inzwischen vermehrt gelernt, Greenwashing als solches zu erkennen, da viele
umweltfreundliche Claims unwahre oder nicht iiberpriifbare Behauptungen enthalten.
Greenwash-Anzeigen fithren zu einer erhohten Verunsicherung beim Konsumenten.
Daraus resultiert ein Vertrauensverlust gegeniiber den beworbenen Produkten (Chen
& Chang, 2013, S. 497). Wird das werbende Unternehmen zudem als umweltschidlich
eingestuft, verringert sich die Glaubwiirdigkeit der griinen Anzeige (Chan, 2004, S.
436). In diesem Fall wére eine negativere Einstellung zum Produkt zu erwarten.

Auf der anderen Seite kann argumentiert werden, dass die irrefithrenden Ele-
mente auch als solche identifiziert werden miissen. Andernfalls wéren keine negativen
Effekte zu erwarten. Reaktanz setzt zudem eher bei wichtigen Themen ein — Werbung
wird allerdings meist mit geringem situativen Involvement betrachtet (Felser, 2007, S.
294). Zudem konnten in einer Reihe von Studien generelle positive Effekte griiner Wer-
bung (Hartmann et al., 2005, S. 9), insbesondere durch emotionale Reize (Matthes et
al., 2014, S. 1890) festgestellt werden. Naturbilder verstérken diesen Effekt (Hartmann
& Apaolaza-Ibanez, 2009, S. 728). Bilder zur Suggestion von Umweltfreundlichkeit
sind dabei ein wichtiges Element griiner Werbeanzeigen, die irrefiihrende Botschaften
(Schmidt & Donsbach, 2012, S. 86) enthalten. Diese prigen die Einstellung zur be-
worbenen Marke deutlich stérker, sie sind wirksamer als funktionale Reize (Matthes
et al. 2014: 1890).

Es wird an dieser Stelle davon ausgegangen, dass der durchschnittliche Konsu-
ment die irrefiihrenden Elemente nicht als solche wahrnimmt und der Einfluss vorran-
gig durch die emotionalen Reize verursacht wird. Zudem kann ein genereller positiver
Einfluss durch die griine Positionierung erwartet werden. Demnach sollte eine griine
Anzeige, gestaltet nach den Kriterien des Irrefithrungsindexes, die Einstellung zum
beworbenen Produkt ebenfalls positiv beeinflussen. In diesem Zusammenhang werden

die Bewertung und das Vertrauen zur Anzeige als Mediator der Werbeeffekte vermutet.
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Griines Involvement und der Einfluss auf die Einstellungen der Rezipienten

H3 Die Effekte der glaubwiirdigen griinen Werbung sind bei Personen mit einem ho-
hen griinen Involvement stirker als die Effekte der irrefiihrenden griinen Wer-

bung.

Nach dem Elaboration-Likelihood-Modell (ELM) wirkt sich das Involvement der
Konsumenten auf den Persuasionsprozess der Werbung aus. Rezipienten mit einem
hohen Involvement werden eher von starken oder rationalen Argumenten beeinflusst
(Petty & Cacioppo, 1990, S. 370f). Die Verarbeitung der Informationen erfolgt bei
hohem Involvement bewusst und mit héherem kognitiven Aufwand (Bongard, 2002,
S. 337). Die Einstellungen sind stabil, weshalb die Persuasionseffekte der Werbung
in der Regel weniger stark ausgeprigt sind (Trommsdorff, 2004, S. 56). Stimmt die
Aussage der Werbung allerdings mit den Einstellungen der Rezipienten iiberein, fallt
die Bewertung positiv auf (Bongard, 2002, S. 339). Die kommunizierten Argumente
der glaubwiirdigen griinen Werbeanzeigen sollten den Einstellungen von Konsumenten
mit einem hohen griinen Involvement entsprechen, sodass keine negative Bewertung
zu erwarten ist. Dagegen konnten die irrefiihrenden Reize als Verbrauchertduschung
identifiziert werden.

Die glaubwiirdig gestaltete Anzeige verfiigt iiber emotionale und funktionale Ar-
gumente, wahrend die irrefiihrend gestaltete Anzeige ausschlieflich emotional argu-
mentiert. Strategien, die sowohl funktionale als auch emotionale Elemente kommuni-
zieren, haben dabei den grofsten Einfluss (Hartmann et al., 2005, S. 9 & Matthes et al.,
2014, S.1890). Emotionale Reize nehmen bei der Entstehung von Produkteinstellun-
gen eine Schliisselrolle ein. Sie sind wirksamer als funktionale Argumente (Hartmann
& Apoalaza Ibanez, 2009, S. 728) und ihre Wirkung scheint unabhéngig vom griinen
Involvement der Rezipienten. Der Einfluss von funktionalen Argumenten zeigt sich
hingegen nur bei Personen mit einer positiven Einstellung zu griinen Produkten und
einem hohen griinen Kaufverhalten (Matthes et al., 2014, S. 1890). Die beiden Fak-
toren bilden neben der Sorge um die Umwelt das griine Involvement.

Griin involvierte Konsumenten kénnen aufgrund ihres hoheren Involvements die
getroffenen Aussagen besser auf ihren Wahrheitsgehalt priifen und setzen sich intensi-

ver mit den kommunizierten Inhalten auseinander (Trommsdorff, 2004, S. 56), weshalb
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sie von glaubwiirdigen Anzeigen stirker beeinflusst werden sollten. Irrefithrende Wer-
bung wird von jener Rezipientengruppe vermutlich eher eine Greenwashing-Absicht
unterstellt, in dessen Folge es zu einem Vertrauensverlust gegeniiber den beworbenen
Produkten kommt (Chen & Chang, 2013, S. 497). Aufgrund bisheriger Ergebnisse und
unter Bezugnahme des ELM sollte eine griine Anzeige, gestaltet nach den Kriterien
des Glaubwiirdigsindex, die Einstellungen der hoch involvierten Rezipienten stirker

beeinflussen als eine griine Anzeige, die auf Basis des Irrefithrungsindex gestaltet wur-

de.

H4 Die Effekte der irrefithrenden griinen Werbung sind bei Personen mit einem nied-
rigen griinen Involvement stirker als die Effekte der glaubwiirdigen griinen Wer-

bung.

Konsumenten mit einem geringen Involvement reagieren eher auf schwache Ar-
gumente, wie emotionale Reize (Petty & Cacioppo, 1990, S. 370f). In diesem Fall
wirken verstiarkt affektive Assoziationen und Heuristiken. Die Rezipienten verarbei-
ten die Informationen mit geringem kognitiven Aufwand (Bongard, 2002, S. 340). Die
Einstellungen der Rezipienten sind eher instabil und nicht so tief im Bewusstsein ver-
ankert (Trommsdorff, 2004, S. 56). Daher sollten insbesondere Personen mit einem
geringen griinen Involvement von der Werbeung beeinflusst werden.

Die glaubwiirdig gestaltete Anzeige verfiigt iiber emotionale und funktionale
Argumente, wihrend die irrefiihrend gestaltete Anzeige ausschlieflich emotional ar-
gumentiert. Die priagende Rolle von Emotionen zur Pragung von Produkteinstellungen
wurde mehrfach aufgezeigt (Hartmann & Apoalaza Ibanez, 2009, S. 728 & Matthes et
al. 2014, S. 14). Da sowohl die glaubwiirdige als auch die irrefiihrende Anzeige iiber
emotionale Reize verfiigt konnte die Zahl der Argumente von Bedeutung sein. Bei ei-
nem geringen Involvement ist die Anzahl der Argumente entscheidend, wihrend bei ei-
nem hohen Involvement die Qualitét der Argumente einen héheren Einfluss hat (Petty
et al., 1983, S. 143f). Die funktionalen Elemente der glaubwiirdig gestalteten Anzei-
ge spielen bei gering involvierten Personen vermutlich keine Rolle. Die Einstellungen
zur Anzeige und zum beworbenen Produkt werden bei jener Gruppe durch emotiona-
le Reize gleichermafen beeinflusst, wie durch die Kombination von emotionalen und

funktionalen Reizen (Matthes, et al., 2014, S. 1890). Der geringe Verarbeitungsauf-
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wand der Informationen (Bongard, 2002, S. 340) lisst eine tiefgreifende Uberpriifung
nicht zu, sodass Greenwashing-Elemente haufig nicht erkannt werden. Negative Fol-
gen des Greenwashings, wie ein Vertrauensverlust zum présentierten Produkt, wiirden
ausbleiben (Chen & Chang, 2013, S. 497). Zudem beeinflussen Claims, die emotional
den positiven Einfluss des Produktes auf die Natur hervorheben und fiir ein reines Ge-
wissen sorgen sollen, Personen mit einem geringen Umwelt-Involvement starker, als
Claims, die finanzielle Anreize oder Ersparnisse in den Vordergrund stellen (Schuhwerk
& Lefkoff-Hagius, 1995, S. 53). Bei einem geringen Umweltbewusstsein wirkt eher die
personliche Ansprache und der Hinweis, sich durch den Konsum des Produktes gut
zu fithlen (Grimmer, Woolley, 2014, S. 244f). Es wird daher davon ausgegangen, dass
bei Personen mit einem geringen griinen Involvement stirker durch die irrefiihrende
griine Werbeanzeige beeinflusst werden, da der Claim emotional an das Gewissen der
Konsumenten appelliert und sie insgesamt iiber eine hohere Anzahl an emotionalen

Elementen verfiigt.

H5 Die Effekte der irrefiihrenden griinen Werbung sind bei Personen mit einem nied-
rigen griinen Involvement stérker als bei Personen mit einem hohen griinen

Involvement.

Konsumenten mit einem geringen Involvement reagieren eher auf schwache Ar-
gumente, wie emotionale Reize (Petty & Cacioppo, 1990, S. 370f). In diesem Fall
wirken verstiarkt affektive Assoziationen und Heuristiken. Die Rezipienten verarbei-
ten die Informationen mit geringem kognitiven Aufwand (Bongard, 2002, S. 340). Die
Einstellungen sind eher instabil, weshalb die Persuasionseffekte der Werbung stérker
ausgepragt sind. Im Vergleich lassen sich hoch involvierte Personen weniger durch die
Werbung beeinflussen, da sie sich bewusster mit den gezeigten Inhalten auseinander-
setzen (Trommsdorff, 2004, S. 56). Nach dem Irrefiihrungsindex gestaltete Anzeigen
argumentieren vorwiegend emotional, weshalb ein stérkerer Effekt bei Personen mit
einem geringen Involvement zu erwarten ist. Gering involvierte Personen empfinden
durch die griine Positionierung die beworbene Marke umweltfreundlicher. Bilder aus
der Natur sind zudem bei Low-Involvement-Konditionen effektiver (Xue, 2014, S. 84).
Diese Ergebnisse stehen im Einklang mit dem ELM. Nach dem Modell lassen sich

Konsumenten mit einem geringen Involvement eher von emotionalen Elementen be-
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einflussen (Petty & Cacioppo, 1990, S. 370f).

Entgegen dieser Annahmen zeigt eine aktuelle Untersuchung, dass Personen mit
hohem griinen Involvement gleichermafen auf emotionale Reize reagieren, wie Kon-
sumenten mit einem niedrigen griinen Involvement (Matthes et al., 2014, S. 1890).
Zudem sind auch Konsumenten, die sich um die Umwelt sorgen empfianglich fiir grii-
ne Claims (Tucker et al., 2012, S. 17). Allerdings ldsst sich von der Sorge um die
Umwelt nicht automatisch auf ein hohes griines Involvement schliefsen. Zusétzlich
miissen die Einstellung zu griinen Produkten und das griine Konsumverhalten be-
riicksichtigt werden. Weiter gilt es neben der Wirkung von emotionalen Reizen auch
die Auswirkung von Greenwashing-Kampagnen zu betrachten. Greenwashing, zu dem
irrefiihrende griine Werbung zihlt, fiihrt zu einem Vertrauensverlust und einer ne-
gativeren Produktbewertung (Chen & Chang, 2013, S. 497). Greenwashing-Anzeigen
werden vermutlich einen groferen Effekt auf Personen mit einem niedrigen griinen
Involvement ausiiben, da hoch involvierte Personen die Informationen intensiver prii-
fen und irrefithrende Elemente eher als solche identifizieren. Unter Bezugnahme der
bisherigen Untersuchungen, die teilweise differenzierte Ergebnisse zeigten, wird ange-
nommen, dass die Effekte der irrefiihrenden griine Werbung auf Personen mit einem
niedrigen griinen Involvement stéirker sind als bei Personen mit einem hohen griinen

Involvement.

Greenwashing und der Einfluss auf den Werbeskeptizismus

HG6 Irrefilhrende griine Werbung hat einen negativen Einfluss auf den Skeptizismus
der Rezipienten gegeniiber allgemeiner Werbung, der durch das Vertrauen zur

Anzeige verursacht wird.

H7 Irrefiihrende griine Werbung hat einen negativen Einfluss auf den Skeptizismus
der Rezipienten gegeniiber griiner Werbung, der durch das Vertrauen zur An-

zeige verursacht wird.

Die Glaubwiirdigkeit einer Werbeanzeige hat Einfluss auf die Einstellungen der
Rezipienten zu beworbenen Produkt. Eine hohe Glaubwiirdigkeit fiihrt zu einer besse-
ren Produktbewertung und die Kaufintention wird gesteigert (Goldsmith et al., 2000,

S. 51). Griine Anzeigen wirken sich grundsétzlich positiv auf die wahrgenommene
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Glaubwiirdigkeit aus (Tucker, et al., 2012, S. 17). Wird allerdings die Umweltfreund-
lichkeit des Unternehmens angezweifelt, kann sich ein umgekehrter Effekt zeigen. Das
Image des Unternehmen kann die Glaubwiirdigkeit der Werbung negativ beeinflussen
(Chan, 2004, S. 435), in dessen Folge die Werbewirkung sinkt. Zudem kénnen griine
Claims die Konsumenten verunsichern (Carlson, 1993, S. 38).

Skeptizismus ist allgemein ein Faktor den es zu beriicksichtigen gilt. Eine hohe
Skepsis wirkt sich negativ auf den Einfluss der Werbung aus (Obermiller, et al., 2005,
S.10). Greenwashing fiithrt dabei zu einem geringeren Vertrauen seitens der Konsumen-
ten. Es fordert die Verunsicherung und auch das wahrgenommene Kaufrisiko (Chen
& Chang, 2013, S. 497f). Dieser Effekt wirkt sich vermutlich auch auf die Einstellung
gegeniiber der Werbung aus und kénnte somit den Werbeskeptizismus bei den Kon-
sumenten fordern. Vorausgesetzt, die irrefiihrenden Elemente werden auch als solche
erkannt. Das ermittelte Vertrauen zu den Werbeanzeigen kénnte Aufschluss dariiber
geben, ob Greenwashing-Anzeigen auch als solche identifiziert werden. Daher wird das
Vertrauen zur Anzeige als Mediator fiir den Werbeskeptizismus vermutet. Allgemein
sind Konsumenten recht skeptisch gegeniiber Aussagen griiner Werbung. Rund drei
Viertel halten griine Claims generell nicht (12.1%) oder nur zum Teil fiir glaubwiirdig
(ca. 66%) (Burst Media, 2008, S. 3). Es wird daher vermutet, dass Greenwashing-
Kampagnen durch die erzeugte Verunsicherung und die negativen Auswirkungen auf
das Vertrauen die generelle Einstellung gegeniiber der Werbung negativ beeinflussen,
wenn sich ein geringes Vertrauen zur Anzeige zeigt. Der Effekt wird sowohl auf die
Einstellung gegeniiber allgemeiner Werbung als auch auf die Einstellung gegeniiber

griiner Werbung vermutet.
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8 Methode

8.1 Design und Stichprobe

Die aufgestellten Forschungsfragen und Hypothesen sollen durch eine experi-
mentelle Onlinestudie beantwortet und {iberpriift werden. Typische Anwendungsberei-
che der Befragung sind die Mediennutzungs- und Medienwirkungsforschung (Brosius,
Haas & Koschel, 2012, S. 80). In der experimentellen Studie erfolgte die Variation in
der griinen Werbung durch die Présentation der beworbenen Marke. Daraus ergaben
sich eine Gruppe mit glaubwiirdigen Reizen, eine Gruppe mit irrefiihrenden Reizen
und die Kontrollgruppe. Fiir den Ablauf der Untersuchung war es von existentieller
Bedeutung den Einfluss von glaubwiirdigen und irrefiihrenden Botschaften separat zu
identifizieren. Die Anzeigen wurden dahingehend manipuliert, dass je nach Gruppe
ein anderer Faktor im Vordergrund stand. Zusétzlich galt es das griine Involvemet
(gering / hoch) der Rezipienten zu beriicksichtigen. Daraus resultiert ein 2x3 Design
der Studie. Jede Zelle sollte iiber mindestens 25 Teilnehmer verfiigen, sodass sich eine
Mindestzahl von 150 Versuchspersonen ergab. Aufgrund erwartbarer ungleicher Ver-
teilungen wurde eine Samplegréfe von mindestens 200 TeilnehmerInnen angestrebt.

Insgesamt nahmen nach Bereinigung des Datensatzes 252 Personen (54% weib-
lich) an der Untersuchung teil. Die Teilnehmer waren zwischen 12 und 76 Jahren alt
(M = 29.8, SD = 12.46) und hatten ein iiberdurchschnittlich hohes Bildungsniveau (M
= 5.84, SD = 2.25, Range: 1-8). Das junge Durchschnittsalter und das hohe Bildungs-
niveau lassen sich durch den hohen Anteil der Studierenden an der Grundgesamtheit
erkldren. Weitere Charakteristiken der Teilnehmer waren ein hohes Umweltbewusst-
sein (M = 5.12, SD = 1.09), eine relativ positive Einstellung zu griinen Produkten
(M = 4.86, SD = 1.07) und ein tendenziell starkes Kaufverhalten griiner Produkte
(M = 5.23, SD = 1.58). Daraus ergibt sich ein durchschnittliches hohes griinen Invol-
vement der Stichprobe (M = 5.04, SD = .99). Nach Angabe der Befragten wurde der
Fragebogen mit einer hohen Aufmerksamkeit beantwortet (M = 5.54, SD = 1.01) und
eine Ablenkung durch andere Personen im Raum traf nur auf 13.9% der Teilnehmer
zu. Unter allen Befragten wurden bei vollstdndiger Absolvierung des Fragebogens drei

Gutscheine im Wert von 20 Euro des Online-Handlers Amazon verlost.
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8.2 Aufbau des Fragebogens

Der Fragebogen lisst sich in fiinf Abschnitte unterteilen: Die Erfassung der sozio-
demografischen Daten, die Ermittlung des griinen Involvements, das Stimulusmaterial,
die Abfrage der Produkteinstellungen und des Werbeskeptizismsus und die Messung
der Aufmerksamkeit. Im Vorfeld des Fragebogens erfolgte das Briefing der Teilneh-
mer. Dabei wurden sie darauf hingewiesen, dass verschiedene Werbeanzeigen bewertet
werden sollten. Weiter folgten die Hinweise auf eine anonyme Verarbeitung der Daten
und auf die geschitzte Dauer der Untersuchung von 15 Minuten.

Im ersten Abschnitt erfolgt die Erfassung der soziodemografischen Daten. An-
schlieflend galt es das Umweltbewusstsein, die Einstellung zu griinen Produkten und
das griine Kaufverhalten zu ermitteln. Aus diesen drei Faktoren setzt sich das grii-
ne Involvement zusammen. Thnen wurde im Rahmen der Untersuchung die Rolle des
Moderators zugeschrieben. Danach wurden die Teilnehmer mit drei Werbeanzeigen
konfrontiert, von denen eine im Rahmen der Untersuchung experimentell manipuliert
wurde. Alle Werbeanzeigen konnten dabei der Automobilbranche zugeordnet werden.
Die Anzeigen sollten anschliefsend anhand von acht Faktoren bewertet werden, aus de-
nen die Einstellung und das Vertrauen zur Anzeige berechnet werden konnten. Nach
der Konfrontation wurden die Einstellungen zum beworbenen Produkt ermittelt. Da-
zu zahlte neben der Produktbewertung auch die Kaufintention der Teilnehmer. Durch
eine offene Abfrage wurde das Erinnerungsvermdgen an die kommunizierten Argu-
mente erfasste. Zudem wurde der Skeptizismus der Befragten gegeniiber allgemeiner
und griiner Werbung ermittelt. Im letzten Abschnitt wurde die Aufmerksamkeit der
Teilnehmer durch explizite Fragen erfasst. Die Selbsteinschitzung dient zur Uberprii-
fung der Ergebnisse und ldsst Riickschliisse auf die Aussagekraft zu. Der Fragebogen
endete mit der Moglichkeit, die E-Mail-Adresse fiir das Gewinnspiel einzutragen und

eventuelle Anmerkungen zu verfassen.

8.3 Stimulusmaterial

Das Stimulusmaterial bildeten drei verschiedene Anzeigen, die allesamt einen
Kleinwagen bewarben. Die Werbeanzeigen wurden im Rahmen der Magisterarbeit

erstellt und schlossen Effekte aus, die durch existierende Anzeigen aufgrund ihrer Be-
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kanntheit und damit gebildeten Voreinstellungen ausgeldst worden wiren. Andernfalls
konnten dufere Einflussfaktoren nicht kontrolliert werden. In der Kontrollgruppe (n =
86) wurden drei Anzeigen présentiert, auf denen Autos von drei verschiedenen Herstel-
lern beworben wurden. Die Anzeigen waren neutral gestaltet. Von Relevanz war die
Werbeanzeige, die ein griines Auto abbildete (Abbildung 2) und mit dem Claim: ,, Der
neue GO GREEN!* warb. Diese Anzeige ldsst noch nicht nicht als griine Werbung
definieren, da lediglich positive Assoziationen mit der Natur erzeugt werden sollen
aber kein Bezug zum Erhalt der Umwelt hergestellt wird (Schmidt & Donsbach, 2012,
S. 77). In der Gruppe Glaubwiirdige Anzeige (n = 81) wurden zwei neutrale Werbe-
anzeige und eine griine Werbeanzeige eingeblendet, die nach den Kriterien des Glaub-
wiirdigkeitsindexes gestaltet wurde (Abbildung 4). Die Gruppe [rrefiihrende Anzeige
(n = 85) sah zwei neutrale Anzeigen und eine griine Werbeanzeige, gestaltet nach
den Kriterien des Irrefithrungsindexes (Abbildung 5). Alle griilnen Werbeanzeigen wa-
ren fiktiv und wurden ausschliefslich fiir die vorliegende Untersuchung entworfen. Die

glaubwiirdigen und irrefiihrenden Stimuli-Plakate enthielten vier Elemente:
e einen griinen Kleinwagen
e cine griine Landschaft mit Gebirgskette im Hintergrund
e den Namen des Autos
e cinen Claim, der je nach Gruppe variierte

Es wurde versucht, die Effektstirke der glaubwiirdigen und irrefithrenden Claims
auf einem dhnlichen Niveau zu halten. Sie hatten die selbe Lange und wurden jeweils
in der rechten oberen Ecke der Anzeige platziert. Der Claim der glaubwiirdig gestal-
teten Anzeige (Abbildung 3) erfiillt mehrere Kriterien des Glaubwiirdigkeitsindexes.
Das Vorkommen von Autoritdten (Schmidt & Donsbach, 2012: 84) wurde durch die
Nennung des Osterreichischen Automobil-, Motorrad-, und Touringclub (GAMTC’)
abgedeckt. Der Club dient als Expertenstimme und kann als Absender der gegebe-
nen Informationen verstanden werden. Die vermeintlich unabhingigen AuRerungen
des OAMTC sollen dabei die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der Anzeige erhéhen.
Das Vorkommen und die Art von Fachsprache (Schmidt & Donsbach, 2012, S. 84)
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DER NEUE

GO GREEN!

Abbildung 2: Neutrale Anzeige

DER NEUE “Nur 75g/km CO2-Emissionen bei einem Verbrauch von
G 0 G R E E N | tediglich 36 Liternauf 100 Kilometer.”
H OAMTC Osterreich
| g, ‘

8 — - ~ = ww

Abbildung 3: Glaubwiirdige Anzeige

DER NEUE Mit vielfach ausgzeichneter Green-Technology.

GU G R E E N |  Leisten Sie lhren Beitrag zum Erhalt unserer Umwelt!
H Go Green!

Abbildung 4: Irrefiihrende Anzeige
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sind durch die gegebenen Informationen zu CO2-Emissionen und dem Kraftstoffver-
brauch gegeben. Werbung aus der Automobilbranche enthélt oftmals solche Werte,
weshalb sie als verstindlich vorausgesetzt werden konnen. Die Worte nur und ledig-
lich, sowie die im Vergleich zu anderen Autos niedrigen Emissions-Werte sollten bei
den Konsumenten ein Bild von einem umweltfreundlichen Auto erzeugen. Zudem wur-
den realistische Werte gewihlt, sodass sie sich positiv auf die wahrgenommen Glaub-
wiirdigkeit auswirken sollten. Die anderen beiden Faktoren des Glaubwiirdigsindexes
(Bilder zum Ausdruck von Fachlichkeit / Vorkommen und Art von Oko-Labels) konn-
ten nicht beriicksichtigt werden, da sich die irrefithrende Anzeige nur durch den Claim
unterscheiden durfte. Nur so konnen die Effekte der griinen Werbung gezielt auf ein-
zelne Reize zuriickgefiithrt werden. Die glaubwiirdig gestaltete Anzeige kommuniziert
indirekt die griine Botschaft und lisst sich daher als Form der griinen Werbung klas-
sifizieren. Der positive Einfluss des Produktes wird nicht explizit erwidhnt, dennoch
wird durch die Nennung der niedrigen Emissioneswerte und des geringen Verbrauches
ein Bezug zur Umwelt bei den Rezipienten hergestellt.

Der Claim der irrefithrend gestalteten Anzeige (Abbildung 4) erfiillt mehrere Kri-
terien des Irrefithrungsindexes (Schmidt & Donsbach, 2012, S. 84). Der griine Claim
ist unprézise und wird kiinstlich aufgebauscht. Es wird auf eine Technologie verwie-
sen, die umweltfreundlich klingt und angeblich mehrfach ausgezeichnet wurde. Dabei
wird weder erlautert, um was sich bei dieser Technologie konkret handelt, noch wer-
den direkte Umweltauswirkungen genannt. Die Erwdhnung der Green-Technology soll
lediglich das griine Image des Autos unterstreichen. Die Relevanz der griinen Bot-
schaft wird durch irrefiihrende Elemente herabgestuft. Emotional aufgebauscht wird
der griine Claim durch die direkte Ansprache an die Konsumenten. Der Kauf des Au-
tos soll sich positiv auf die Umwelt auswirken und bei den Konsumenten fiir ein reines
Gewissen sorgen. Zudem kann der Claim als Handlungsaufforderung verstanden wer-
den, etwas Gutes fiir die Umwelt zu leisten. Als weiteres irrefithrendes Element soll
das Bild im Hintergrund die Umweltfreundlichkeit des Produktes suggerieren. Die-
ses ist allerdings ebenfalls in der glaubwiirdig gestalteten Anzeige enthalten, da sich
sonst der separate Effekt der Claims aufgrund verschiedener Bilder nicht eindeutig
ermitteln lieke. Ebenso konnten zwei weitere Faktoren des Irrefiihrungsindexes (Text-

verstindlichkeit / Oko-Label) aus den Griinden der bendtigten Vergleichbarkeit nicht
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beriicksichtigt werden. Auf den Einsatz von Oko-Labels wurde verzichtet, da sie im
Rahmen griiner Werbung nur sehr selten eingesetzt werden (Leonidou et al., 2011,
S.22). Die unglaubwiirdig gestaltete Anzeige kommuniziert direkt die griine Botschaft
und lésst sich daher als Form der griinen Werbung klassifizieren. Ein positiver Einfluss
des Produktes auf die Umwelt wird explizit erwdhnt. Die Anzeige kann mit mehreren
Greenwashing-Siinden in Verbindung gebracht werden (Terrachoice, 2010, S. 10). Die
erwihnte Green-Technology ist keine allgemein bekannte Entwicklung der Automo-
bilbranche. Es gibt keine Moglichkeit den positiven Einfluss der Green-Technology
auf die Umwelt zu iiberpriifen (Siinde der Behauptung ohne Beweis). Auferdem ist
der griine Claim sehr allgemein formuliert. Die Rezipienten werden durch einen emo-
tionalen Appell angesprochen aber nicht iiber die Vorteile des Produktes informiert
(Siinde der Unklarheit/Unbestimmtheit). Letztendlich kann die aufgestellte Behaup-
tung durch das Produkt einen Beitrag zum Erhalt der Umwelt zu leisten als unwahr

identifiziert werden (Siinde der Liige).

8.4 Operationalisierung und Messung
8.4.1 Operationalisierung der unabhingigen Variablen

Die erste unabhéngige Variable bildete die experimentelle Variation der griinen
Werbung. Es wurden drei Gruppen zufillig zusammengesetzt. Eine Gruppe rezipierte
glaubwiirdige griine Werbung, eine Gruppe sah irrefiihrende griine Werbung, die dem
Greenwashing zuzuordnen ist und die dritte Gruppe fungierte als Kontrollgruppe.
Deren Teilnehmer wurden mit einer neutrale Werbeanzeige konfrontiert. Die zweite
unabhéngige Variable bildete das griine Involvement der Rezipienten. Die Grundge-
samtheit wurde aufgrund der ben6tigten Variation in Personen mit geringen (n =
130) und einem hohen (n= 120) griinen Involvement visuell klassifiziert. Auch bei
den Faktoren Umweltbewusstsein, Einstellung zu griinen Produkten und dem griinen
Kaufverhalten erfolgte eine Einteilung in gering und hoch involvierte Teilnehmer. Zur
Ermittlung des griinen Involvements wurden die TeilnehmerInnen mit verschiedenen
Statements konfrontiert. Die Messung erfolgte durch eine siebenstufige Likert-Skala (1
= ,Stimme {iberhaupt nicht zu* bis 7 = ,Stimme voll und ganz zu“). Aus den einzelnen

Items wurden darauthin Indexe zur Messung der unabhéngigen Variablen berechnet.
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Dabei wurden positive und negative Formulierungen verwendet, um ein Gleichgewicht
der Untersuchung sicherzustellen.

Umweltbewusstsein. Das Umweltbewusstsein ist einer von drei Faktoren, die
in das griine Involvement der Konsumenten einfliefen. Die Abfrage im Rahmen der
Untersuchung erfolgte durch vier Statements, die auf einer Untersuchung von Schuh-
werk und Lefkoff-Hagius (1995, S. 49) basieren: (a) Wenn alles so weitergeht wie
bisher, werden wir bald eine schwere 6kologische Katastrophe erfahren; (b) Ich sorge
mich um die Umwelt; (c) Der Zustand der Umwelt beeinflusst meine Lebensqualitit;
(d) Ich bin bereit Opfer zu erbringen, um die Umwelt zu schiitzen. Anhand des In-
dexes wurde das Umweltbewusstsein der Teilnehmer beziiglich berechnet (M = 5.14,
SD = 1.09, a = .72). Hohere Werte zeigen ein hoheres Umweltbewusstsein.

Einstellung zu griinen Produkten. Die Einstellung zu griinen Produkten
fliel’t in das griine Involvement der Konsumenten ein und wurde ebenfalls durch vier
Statements ermittelt, die sich an Chang (2011, S. 22) orientieren: (a) Ich mag umwelt-
freundliche Produkte, die z.B. biologisch, frei von giftigen Substanzen oder energie-
sparend sind; (b) Ich fiithle mich stolz, wenn ich griine Produkte kaufe oder benutze;
(¢) Griine Produkte sind gut fiir die Umwelt; (d) Ich habe ein gutes Gefiihl gegeniiber
griinen Produkten. Anhand des Indexes wurde die Einstellung der Teilnehmer gegen-
iiber griinen Produkten berechnet (M = 4.86, SD = 1.07, o = .71). Hohere Werte
zeigen eine positivere Einstellung in Bezug auf griine Produkte.

Kaufverhalten griiner Produkte. Das Kaufverhalten griiner Produkte bildet
die dritte Komponente zur Ermittlung des griinen Involvements. Es wurde mit Hilfe
von zwei Statements ermittelt und orientiert sich dabei an Kim & Choi (2005, S. 594):
(a) Ich habe schon einmal aus 6kologischen Griinden zu anderen Produkten gewech-
selt; (b) Wenn ich die Wahl zwischen zwei gleichwertigen Produkten habe, kaufe ich
das, welches der Umwelt und anderen Menschen weniger schadet. Anhand des Indexes
wurde das griine Kaufverhalten der Teilnehmer berechnet (M = 5.23, SD = 1.58, a =
.79). Hohere Werte zeigen ein stirker ausgepriagtes Kaufverhalten gegeniiber griinen
Produkten.

Griines Involvement: Das griine Involvement setzt sich aus dem Umwelt-
bewusstsein, der Einstellung gegeniiber griinen Produkten und dem Kaufverhalten

griiner Produkte zusammen und wird daher aus den zehn bereits erwidhnten State-
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ments berechnet. Anhand des Indexes wurde das griine Involvement der Teilnehmer

berechnet (M = 5.05, SD = 0.99, o = .85). Hohere Werte zeigen eine hoheres griines

Involvement.
Cronbachs @ Mittelwert Anzahl der Items
Umweltbewusstsein 72 5.14 4
Einstellung zu griinen Produkten 71 4.86 4
Kaufverhalten griiner Produkte .79 5.23 2
Griines Involvement .85 5.05 10

Tabelle 1: Reliabilitdtstest UV

8.4.2 Messung der abhingigen Variablen

Die abhingigen Variablen wurden allesamt auf einer siebenstufigen Likert-Skala
gemessen (1 = Stimme iiberhaupt nicht zu — 7 = Stimme voll und ganz zu“). Aus
den einzelnen Items wurden daraufhin Indexe zur Messung der abhéngigen Variablen
berechnet. Dabei wurden wieder positive und negative Formulierungen verwendet, um
ein Gleichgewicht der Untersuchung sicherzustellen.

Bewertung Werbeanzeigen. Die Teilnehmer sollten anhand von vier State-
ments die Werbeanzeigen nach personlichem Empfinden bewerten: (a) schlecht — gut;
(b) nicht ansprechend — ansprechend; (¢) nicht iiberzeugend — iiberzeugend; (d) nichts-
sagend — vielsagend. Anhand des Indexes wurden die Einstellungen der TeilnehmerIn-
nen gegeniiber der neutralen griinen Werbeanzeige (M = 2.76, SD = 1.45, o = .90),
der glaubwiirdigen griinen Werbeanzeige (M = 3.52, SD = 1.28, a = .82) und der
unglaubwiirdigen griinen Werbeanzeige (M = 3.31, SD = 1.40, « = .89) berechnet.
Hohere Werte zeigen eine positivere Einstellung gegeniiber der jeweiligen Anzeige.

Vertrauen zur Werbeanzeige. Das Vertrauen der Werbeanzeigen wurde zu-
sitzlich im Rahmen der Befragung ermittelt. Diese wurde ebenfalls mit Hilfe von
vier Statements ermittelt: (a) unglaubwiirdig — glaubwiirdig; (b) unverstindlich —
verstiandlich: (c) irrefithrend — nicht irrefithrend; (d) nicht vertrauenswiirdig — ver-
trauenswiirdig. Anhand des Indexes wurde die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der
Teilnehmer gegeniiber der neutralen griinen Werbeanzeige (M = 3.62, SD = 1.29,a =
.77), der glaubwiirdigen griinen Werbeanzeige (M = 4.35, SD = 1.32, a = .84) und der
unglaubwiirdigen griinen Werbeanzeige (M = 3.89, SD = 1.40, o« = .84) berechnet.

61



Hohere Werte zeigen eine positivere Einstellung gegeniiber der jeweiligen Anzeige.

Produktbewertung. Die Messung der Produktbewertung gegeniiber des be-
worbenen Produktes erfolgte direkt nach dem Stimulusmaterial. Die Einstellung der
Befragten gegeniiber dem Produkt wurde mit Hilfe von fiinf Statements ermittelt: (a)
nicht empfehlenswert — empfehlenswert; (b) unsympathisch — sympathisch; (¢) unin-
teressant — interessant; (d) unattraktiv — attraktiv; (e) negativ — positiv. Anhand des
Indexes wurde die Einstellung der Teilnehmer gegeniiber dem beworbenen Produkt
(Go Green!) berechnet (M = 3.88, SD = 1.36, « = .91). Hohere Werte zeigen eine
positivere Einstellung gegeniiber dem Produkt. Neben der Bewertung wurden auch
die Kaufabsicht der Rezipienten (M = 2.81, SD = 1.72) erfasst. Die Abfrage erfolgte
jedoch nur durch ein Item, weshalb eine Indexbildung in diesem Fall nicht moglich
ist.

Werbeskeptiszumus (allgemeine Werbung). Die Teilnehmer wurden hin-
sichtlich ihrer Einstellung zur Werbung anhand von neun Statements befragt, die sich
an Mohr et al. (1998, S. 37) orientieren, allerdings auf allgemeine Werbung umformu-
liert und ergidnzt wurden. Dabei sollte ermittelt werden, wie skeptisch die Befragten
allgemeiner Werbung gegeniiberstehen und welche Reaktionen sie auslost. So konnen
Annahmen {iber den Werbeskeptizismus der Rezipienten getroffen werden: (a) Wer-
bung enthélt zumeist falsche Behauptungen; (b) Die meisten Werbeanzeigen gefallen
mir (umkodiert); (¢) Ohne Werbung wiren Konsumenten besser dran; (d) Werbung
informiert glaubwiirdig iiber die Qualitdt und Leistung von Produkten (umkodiert);
(e) Werbung bietet Konsumenten fast immer wesentliche Informationen (umkodiert);
(f) Wir kénnen uns darauf verlassen, aus der Werbung zumeist die Wahrheit zu er-
fahren (umkodiert); (g) Werbung soll in die Irre fithren statt zu informieren; (h) Nach
dem Sehen der meisten Werbebotschaften fiihle ich mich korrekt informiert (umko-
diert); (i) Werbung ist oft #rgerlich. Anhand des Indexes wurde die Einstellung der
Teilnehmer gegeniiber der Werbung berechnet (M = 5.09, SD = 0.9, @ = .81). Hohere
Werte zeigen einen hoheren Werbeskeptizismus.

Werbeskeptizismus (griine Werbung). Zur Ermittlung der Einstellung ge-
geniiber griiner Werbung wurden die Teilnehmer mit sieben Statements konfrontiert,
die auf auf Mohr et al. (1998, S. 37) beruhen und ergénzt wurde. Aufgrund der fo-

kussierten Untersuchungsgruppe musste die Skepsis zur griinen Werbung zusétzlich
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zu allgemeinen Einstellungen zur Werbung abgefragt werden, um Unterschiede bei
den Konsumenten messbar zu machen: (a) Die meisten griinen Aussagen in der Wer-
bung sollen Konsumenten in die Irre fiihren statt zu informieren; (b) Griine Werbung
informiert glaubwiirdig iiber die Qualitit und Leistung von griinen Produkten (um-
kodiert); (c¢) Weil griine Aussagen iibertrieben sind, wiren Konsumenten ohne solche
Aussagen besser dran; (d) Die meisten griinen Aussagen in der Werbung sind wahr
(umkodiert); (e) Die meisten griinen Werbeanzeigen gefallen mir (umkodiert); (f) Die
meisten griinen Aussagen in der Werbung glaube ich nicht; (g) Wenn ich griine Aus-
sagen in der Werbung sehe, bewerte ich sie kritisch. Anhand des Indexes wurde die
Einstellung der Teilnehmer gegeniiber griiner Werbung berechnet (M = 4.53, SD =
1.02, o = .81). Hohere Werte zeigen einen hoheren Werbeskeptizismus.
Aufmerksamkeit. Ein Faktor fiir unterschiedliche Ausprigungen der griinen
Werbewirkung ist moglicherweise die Aufmerksamkeit der Teilnehmer, die der Ausfiil-
lung des Fragebogens gewidmet wurde. Diese wurde durch mit Hilfe von sechs Items
erfasst: (a) Ich wurde wiahrend der Untersuchung abgelenkt (umkodiert); (b) Ich habe
wahrend der Studie auch andere Dinge gemacht (z.B. SMS, gesurft, telefoniert, etc.)
(umkodiert); (c¢) Ich habe die Bilder auf mich wirken lassen; (d) Ich habe mir die
Anzeigen in Ruhe angeschaut; (e) Ich habe mich voll auf die Anzeigen konzentriert;
(f) Ich habe nach ein paar Anzeigen etwas die Lust verloren (umkodiert). Anhand des
Indexes wurde die Aufmerksamkeit der Teilnehmer berechnet (M = 5.54, SD = 1.01,

a = .71) Hohere Werte zeigen eine hohere Aufmerksamkeit.

Cronbachs @ Mittelwert Anzahl der Items

Bewertung Werbeanzeige .89 3.31 4
Vertrauen Werbeanzeige .84 3.89 4
Bewertung Produkt 91 3.88 5
Skeptizismus (allgemeine Werbung) 81 5.09 9
Skeptzismus (griine Werbung) 81 4.53 7
Aufmerksamkeit 71 5.54 6

Tabelle 2: Reliabilitatstest AV
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8.5 Pretest

Das Stimulusmaterial wurde durch einen Pretest auf seine Wirkung iiberpriift.
Zudem galt es den konzipierten Fragebogen zu priifen, um etwaige Fehler und Schwé-
chen zu erkennen. Der Pretest sollte dabei immer mit Personen der anvisierten Ziel-
gruppe durchgefiihrt werden (Brosius et al., 2012: 125). Insgesamt nahmen 27 Perso-
nen am Pretest teil. Die Testpersonen wurden gebeten an der spateren Untersuchung
nicht teilzunehmen, da sich bereits Voreinstellungen bildeten, die spétere Ergebnisse
verfilschen konnten. Folgende Anderungen wurden auf dieser Basis vorgenommen.

Stimulusmaterial. Das Hintergrundbild der glaubwiirdigen und irrefiihrenden
griinen Werbeanzeige wurde durch eine Naturlandschaft in hoherer Auflésung ersetzt.
Vorausgegangen waren mehrfach kritische Aukerungen der Anzeige. Auch die Farbe
des prisentierten Autos wurden leicht angepasst. Das gewahlte Griin sollte nun weni-
ger kiinstlich wirken. Weiter wurden die beiden Kontrollanzeigen, die alle Teilnehmer
sahen, ersetzt. Statt Hochglanz-Plakaten von Mercedes und BMW wurden Werbepla-
kate von VIV und Volvo eingefiigt. Sie wirken weniger professionell gestaltet, sodass
sie sich nicht so stark von den manipulierten Anzeigen abheben.

Fragebogen. Die Texte zu Erkldrung der verschiedenen Items wurden ebenso
gekiirzt wie das Briefing der Teilnehmer. Somit riickten die wesentlichen Informatio-
nen in den Vordergrund und die Motivation der Befragten wurde nicht durch lange
Textpassagen negativ beeinflusst. Zudem wurde die geschétzte Dauer der Befragung
auf fiinfzehn Minuten angehoben, da zehn Minuten vor allem bei dlteren Befragten
nicht ausreichten. Zusétzlich wurde eine Anzeige eingefiigt, die den prozentualen Fort-
schritt auf jeder Seite wiedergibt.

Einstellung zur Werbeanzeige. Die Bewertung der Werbeanzeigen wurde
um drei Kategorien ergénzt, sodass im Rahmen der Untersuchung die Einstellung
zur Anzeige anhand von acht Statements ermittelt wird. Die Abfrage erfolgt anhand
einer siebenstufigen Likert-Skala. Die eingefiigten Statements: irrefithrend — nicht ir-
refiihrend, nicht vertrauenswiirdig — vertrauenswiirdig und nichtssagend — vielsagend
dienen zur genaueren Erfassung der Einstellungen bei den Rezipienten. Unter Be-
riicksichtigung der bestehenden Items kénnen somit Indexe zur Bewertung und zum

Vertrauen zur Anzeige gebildet werden.
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8.6 Ablauf

Die Umfrage startete am 12. Juni 2014 und lief bis zum 12. Juli 2014. Potentielle
Teilnehmer wurden in der ersten Phase via Facebook oder E-Mail rekrutiert. Neben
dem Link zur Umfrage enthielten alle Benachrichtigungen folgende standardisierte

Ansprache:

"Ich suche TeilnehmerInnen fiir meine Studie. Mit etwas Gliick kénnt ihr
einen von mehreren 20 Euro Gutscheinen von Amazon"gewinnen! Alle Da-
ten und Angaben werden anonym behandelt. Die Studie wird fiir meine Ma-
gisterarbeit am Institut der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
(Universitat Wien) durchgefiihrt, es geht um die Bewertung von Werbean-
zeigen. Die Umfrage wird mazimal 15 Minuten dauern."

Aufgrund von zu wenigen Fallzahlen bei &dlteren Personen, wurde der Link zur
Umfrage in der zweiten Phase in spezifischen Osterreichischen und deutschen Foren
verOffentlicht. Dies geschah nach Absprache der Seitenbetreiber oder durch das Ak-
zeptieren der Nutzungsbedingungen. Die Rekrutierungsphase wurde daher um sieben
Tage verldngert. Insgesamt griffen 541 Personen auf den Link der Umfrage zu. Die
Beendigungsquote war mit 48.24% iiberdurchschnittlich hoch. Im Durchschnitt be-
notigten die Teilnehmer 11.5 Minuten fiir die Beantwortung des Fragebogens. Nur
wenige Befragte iiberschritten dabei die kommunizierte Beantwortungszeit von fiinf-

zehn Minuten.
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9 Ergebnisse

9.1 Einfluss glaubwiirdiger und irrefiihrender griiner Werbung

Die erste beiden Hypothesen sagen einen positiven Effekt der griinen Werbung
auf die Einstellung der Rezipienten zum beworbenen Produkt voraus. Die Einfliisse
werden sowohl fiir glaubwiirdige als auch fiir irrefilhrende griine Werbeanzeigen er-
wartet. In beiden Fillen wird die Einstellung zur gezeigten Werbung als Mediator der
Effekte vermutet. Zur Messung der Einstellungen zum Produkt sind zwei Kriterien
zu beriicksichtigen: (a) die Produktbewertung und (b) die Kaufintention. Die Einstel-
lungen zur Anzeige werden durch die (¢) Anzeigenbewertung und das (d) Vertrauen
zur Anzeige gemessen. Die Einfliisse der Faktoren werden separat ermittelt und in-
terpretiert. Zunichst gilt es die Bewertung und das Vertrauen zur Anzeige bei den

Teilnehmern im Rahmen der experimentellen Variation zu untersuchen.

Vertrauen

—#— Bewertung

N /-\.

1 1 J
Kontrollgruppe  Glaubwiirdige [rrefithrende
Anzeige Anzeige

Einstellungen zur Anzeige
N
[

Abbildung 5: Bewertung & Vertrauen zur Werbeanzeige

Abbildung 5 zeigt den Einfluss der griinen Werbung auf die Bewertung der Wer-
beanzeige. Es gibt einen signifikanten Effekt der experimentellen Gruppen auf die
Bewertung der Anzeige (n = 252; F = 6.76, p < .01, n* = .05). Post-hoc-Analysen
zeigen, dass Personen aus der Gruppe mit glaubwiirdiger griiner Werbung (n = 81; M
= 3.52, SD = 1.28), die Werbeanzeige besser bewerten (p < .01) als Teilnehmer aus
der Kontrollgruppe (n = 86; M = 2.76, SD = 1.45). Auch Personen aus der Gruppe
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mit irrefithrender griiner Werbung (n = 85; M = 3.31, SD = 1.40) bewerten die An-
zeige besser (p < .05) als Personen aus der Kontrollgruppe. Zwischen den Gruppen
mit glaubwiirdiger und irrefiihrender griiner Werbung gibt es keine signifikanten Un-
terschiede.

Weiter zeigt Abbildung 6 den Einfluss der griinen Werbung auf das Vertrauen
zur Anzeige. Es gibt einen signifikanten Effekt der experimentellen Gruppen auf das
Vertrauen zur Anzeige (n = 252; F = 6.30, p <. 01, n? = .05). Post-hoc-Analysen
zeigen, dass Personen aus der Gruppe mit glaubwiirdiger griiner Werbung (n = 81; M
= 4.35, SD = 1.32) der Werbeanzeige mehr vertrauen (p < .01) als Teilnehmer aus der
Kontrollgruppe (n = 86; M = 3.62, SD = 1.29). Ein tendenziell htheres Vertrauen zur
Anzeige (p = .09) zeigt sich bei Personen aus der Gruppe mit glaubwiirdiger griiner
Werbung im Vergleich zur Gruppe mit irrefiihrender griiner Werbung (n = 85; M =
3.89, SD = 1.40). Zwischen der Gruppe mit irrefithrender griiner Werbung und der
Kontrollgruppe gibt es keine signifikanten Unterschiede.

Produktbewertung. Folgend wird der Einfluss der griinen Werbung auf die
Produktbewertung ermittelt. Die Produktbewertung ist dabei das erste Kriterium

zur Analyse des Einflusses auf die Einstellungen der Rezipienten zum beworbenen

Produkt.

Kaufintention

—#— Produktbewertung
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Abbildung 6: Produktbewertung & Kaufintention

Abbildung 6 zeigt den Einfluss der griinen Werbung auf die anschliefende Be-
wertung des beworbenen Produktes bei den Teilnehmern. Es gibt einen signifikanten

Effekt der experimentellen Gruppen auf die Produktbewertung (n = 252; F = 4.49, p
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< .05, n* = .04). Post-hoc-Analysen zeigen, dass Personen aus der Gruppe mit glaub-
wiirdiger griiner Werbung (n = 81; M = 4.09, SD = 1.29) das Produkt im Anschluss
signifikant besser bewerten (p < .05) als Teilnehmer aus der Kontrollgruppe (n = 86;
M = 3.53, SD = 1.36). Weiter bewerten Personen aus der Gruppe mit irrefithrender
griiner Werbung (n = 85; M = 4.04, SD = 1.38) das Produkt tendenziell besser (p =
.05) als Personen aus der Kontrollgruppe. Zwischen den Gruppen mit der glaubwiir-
digen und irrefilhrenden griinen Werbung gibt es keine signifikanten Unterschiede.
Unter Beriicksichtigung der Anzeigenbewertung (Abbildung 7) zeigt sich kein
signifikanter Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 1.24, p = n.s,)
aber ein Haupteffekt der Anzeigenbewertung (F = 97.16, p < .001, n* = .28). Es gibt
aber keinen signifikanten Interaktionseffekt (F = .61, p = n.s.). Der Haupteffekt der
Anzeigenbewertung driickt aus, dass eine hohe Anzeigenbewertung generell zu einer
positiveren Produktbewertung fiihrt als eine geringe Bewertung der Werbeanzeige.
Bei einer geringen Anzeigenbewertung (n = 133; M = 3.18, SD = 1.15) zeigt sich kein
signifikanter Effekt (F = 1.66, p = n.s) der experimentellen Variation auf die Bewer-
tung der Anzeige. Auch bei einer hohen Anzeigenbewertung (n = 119; M = 4.67, SD
= 1.13) zeigt sich kein signifikanter Effekt (F = .41, p = n.s.) der experimentellen

Variation auf die Bewertung der Anzeige.

Anzeigenvertrauen

—8— Anzeigenbewertung

Produktbewertung
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Gering Hoch

Abbildung 7: Bewertung & Vertrauen als Mediator I

Im néchsten Schritt gilt es das empfundene Vertrauen zu den Werbeanzeigen zu

beriicksichtigen (Abbildung 7). Es zeigt sich kein signifikanter Haupteffekt der experi-
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mentellen Gruppe (n = 252; F = 2.00, p = n.s.) aber ein Haupteffekt des Vertrauens
zur Anzeige (F = 46.49, p < .001, n* = .16). Es gibt aber keinen signifikanten Inter-
aktionseffekt (F = .49, p = n.s.). Der Haupteffekt des Vertrauens driickt aus, dass
ein hohes Vertrauen generell zu einer positiveren Produktbewertung fiihrt als eine
geringes Vertrauen zur Werbeanzeige. Bei Personen, die griinen Werbeanzeigen we-
niger vertrauen (n = 146; M = 3.40, SD = 1.22) zeigt sich kein signifikanter Effekt
(F = 1.18, p = n.s.) der experimentellen Variation auf Bewertung der Anzeige. Auch
bei Personen mit einem hohen Vertrauen zur Werbeanzeige (n = 106; M = 4.56, SD
= 1.27) zeigt sich kein signifikanter Effekt (F = 1.27, p = n.s.) der experimentellen
Variation auf Bewertung der Anzeige.

Kaufintention: Das zweite Kriterium zur Ermittlung des Einflusses griiner
Werbung auf die Einstellungen der Rezipienten ist die Kaufintention des beworbenen
Produktes. Das Ergebnis zeigt jedoch keinen signifikanten Effekt der experimentellen
Gruppe auf die Kaufabsicht (n = 252; F = 2.00, n.s.). Unter Beriicksichtigung der
Anzeigenbewertung (Abbildung 8) zeigt sich kein Haupteffekt der experimentellen
Gruppe (n = 252; F = .42, p = n.s.) aber ein Haupteffekt der Anzeigenbewertung (F
= 42.34, p < .001, n* = .15), hingegen kein signifikanter Interaktionseffekt (F = .38, p
= n.s.). Der Haupteffekt der Anzeigenbewertung driickt aus, dass eine hohe Anzeigen-
bewertung generell zu einer héheren Kaufintention fiihrt als eine geringe Bewertung
der Werbeanzeige. Bei einer geringen Anzeigenbewertung (n = 133; M = 2.18, SD =
1.48) zeigt sich kein Effekt (F = 1.08, p = n.s.) der experimentellen Variation auf Be-
wertung der Anzeige. Auch bei einer hohen Anzeigenbewertung (n = 119; M = 3.52,
SD = 1.70) zeigt sich kein Effekt (F = 1.3, p = n.s.) der experimentellen Variation
auf Bewertung der Anzeige.

Unter Bezugnahme des Vertrauens zur Anzeige (Abbildung 8) zeigt sich kein
signifikanter Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = .37, p = n.s.)
aber ein Haupteffekt des Vertrauens zur Anzeige (F = 17.48, p < .001, n* = .07).
Allerdings gibt es keinen signifikanten Interaktionseffekt (F = 1.53, p = n.s.). Der
Haupteffekt des Vertrauens driickt aus, dass ein hohes Vertrauen zur Anzeige generell
zu einer hoheren Kaufintention fiihrt als eine geringes Vertrauen zur Werbeanzeige.
Bei Personen, die der griinen Anzeige weniger vertrauen (n = 146; M = 2.42, SD

= 1.56) zeigt sich kein signifikanter Effekt (F = 1.37, p = n.s.) der experimentellen
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Abbildung 8: Bewertung & Vertrauen als Mediator 11

Variation auf die Kaufintention. Auch bei Personen, mit einem hohen Vertrauen zur
Werbeanzeige (n = 106; M = 3.36, SD = 1.77) zeigt sich kein signifikanter Effekt (F

= .77, p = n.s.) der experimentellen Variation auf die Kaufintention.

9.2 Griines Involvement als Moderator der Werbewirkung

Die dritte Hypothese sagt einen stirkeren Einfluss der glaubwiirdigen griinen
Werbung im Vergleich zur irrefiihrenden griinen Werbung bei Rezipienten mit einem
hohen griinen Involvement voraus. Im Rahmen der vierten Hypothese wird vermu-
tet, dass die irrefithrende griine Werbung starker auf Rezipienten mit einem geringen
griinen Involvement wirkt. Ein direkter Vergleich zwischen geringem und hohem In-
volvement erfolgt durch die fiinfte Hypothese. Demnach werden stirkere Effekte der
glaubwiirdigen und irrefiihrenden griinen Werbung bei Personen mit einem geringen
griinen Involvement erwartet. Die Effektstirke wird anhand der (a) Anzeigenbewer-
tung, dem (b) Vertrauen zur Anzeige, der (c) Produktbewertung, und der (d) Kaufin-
tention gemessen. Beriicksichtigt werden dabei einzeln die drei Faktoren, aus denen
sich das griine Involvement zusammensetzt: das (e¢) Umweltbewusstsein, die (f) Ein-
stellung zu griinen Produkten und das (g) Kaufverhalten griiner Produkte. Zunéchst
gilt es die Bewertung und das Vertrauen zur Anzeige bei gering und hoch involvierten
Teilnehmern im Rahmen der experimentellen Variation zu untersuchen.

Anzeigenbewertung. Bei der Bewertung der Anzeige gibt es einen signifikan-

ten Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 6.87, p < .01, n? = .05)
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und einen tendenziell signifikanten Haupteffekt des griinen Involvement (F = 2.83, p
= .09, n* = .01), allerdings keinen signifikanten Interaktionseffekt (F = .40, p = n.s.).
Der Haupteffekt des griinen Involvements driickt aus, dass hoch involvierte Personen

die Anzeige tendenziell besser bewerten als gering involvierter Personen.
‘7 o
hohes griines Involvement
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Abbildung 9: Anzeigenbewertung (Involvement)

Abbildung 9 zeigt den Einfluss der griinen Werbung auf die Bewertung der An-
zeige bei geringem und hohem griinen Involvement. Bei Menschen mit einem geringen
griinen Involvement (n = 130; M = 3.05, SD = 1.26) zeigt sich ein tendenziell signi-
fikanter Effekt (F = 2.92, p = .06, n* = .04) der experimentellen Variation auf die
Anzeigenbewertung. Personen aus der Gruppe mit glaubwiirdiger griiner Werbung (n
= 43; M = 3.28, SD = 1.15) bewerten die Anzeige tendenziell besser (p = .09) als
Personen aus der Kontrollgruppe (n = 46; M = 2.70, SD = 1.33). Zwischen der Grup-
pe mit irrefithrender griiner Werbung und den anderen beiden Gruppen gibt es keine
signifikanten Unterschiede. Auch bei Personen mit einem hohen griinen Involvement
(n = 122; M = 3.35, SD = 1.55) zeigt sich ein signifikanter Effekt (F = 3.94, p < .05,
n* = .06) der experimentellen Variation auf die Anzeigenbewertung. Post-hoc-Tests
zeigen, dass Personen aus der Gruppe mit glaubwiirdiger griilner Werbung (n = 38;
M = 3.80, SD = 1.38) die Anzeige besser bewerten (p < .05) als Personen aus der
Kontrollgruppe (n = 40; M = 2.84, SD = 1.59). Zwischen der Gruppe mit irrefiih-
render griiner Werbung und den anderen beiden Gruppen gibt es keine signifikanten
Unterschiede.

Unter Beriicksichtigung des Umweltbewusstseins zeigt sich ein signifikanter Haupt-
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effekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 6.31, p < .01, n* = .05) aber kein
Haupteffekt des Umweltbewusstseins (F = .06, p = n.s.) und auch kein signifikanter
Interaktionseffekt (F = .14, p = n.s.). Die Bewertung der Anzeige ist unabhéingig vom
Umwelthewusstsein. Bei Personen mit einem geringen Umweltbewusstsein (n = 139;
M = 3.17, SD = 1.31) zeigt sich ein signifikanter Effekt (F = 5.62, p < .01, n* = .08)
der experimentellen Variation auf die Anzeigenbewertung. Post-hoc-Tests zeigen, dass
Personen aus der Gruppe mit glaubwiirdiger griiner Werbung (n = 47; M = 3.52, SD
= 1.17) die Anzeige besser bewerten (p < .01) als Personen aus der Kontrollgruppe (n
= 50; M = 2.70, SD = 1.32). Bei Personen aus der Gruppe mit irrefithrender griiner
Werbung (n = 42, M = 3.34, SD = 1.31) zeigt sich eine tendenziell bessere Anzei-
genbewertung (p = .06) im Vergleich zur Kontrollgruppe. Zwischen den Gruppen mit
glaubwiirdiger und irrefiihrender griiner Werbung gibt es keine signifikanten Unter-
schiede. Bei Personen mit einem hohen Umweltbewusstsein (n = 113; M = 3.22, SD
= 1.53) zeigt sich kein Effekt (F = 1.77, p = n.s.) der experimentellen Variation auf
die Anzeigenbewertung.

Unter Beriicksichtigung der Einstellung zu griinen Produkten zeigt sich ein si-
gnifikanter Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 7.01, p < .01, n? =
.05) und ein Haupteffekt der Einstellung zu griinen Produkten (F = 4.99, p < .05, n?
= .02) aber keine signifikanter Interaktionseffekt (F = .82, p = n.s.). Der Haupteffekt
der Einstellung zu griinen Produkten driickt aus, dass Befiirworter griiner Produkte
die griine Werbeanzeige besser bewerten als Menschen mit einer skeptischen Einstel-
lung zu griinen Produkten. Bei Menschen mit einer skeptischen Einstellung zu griinen
Produkten (n = 140; M = 3.01, SD = 1.35) zeigt sich kein Effekt (F = 1.96, p = n.s.)
der experimentellen Variation auf die Bewertung der Anzeige. Bei Personen mit einer
positiven Einstellung zu griinen Produkten (n = 112; M = 3.42, SD = 1.47) zeigt
sich ein Effekt (F = 5.19, p < .01, n* = .09) der experimentellen Variation auf die
Bewertung der Anzeige. Post-hoc-Tests zeigen eine héhere Bewertung (p < .05) bei
der Gruppe mit glaubwiirdiger griiner Werbung (n = 40; M = 3.78, SD = 1.21) im
Vergleich zur Kontrollgruppe (n = 37; M = 2.81, SD = 1.60). Auch Personen aus der
Gruppe mit irrefithrender griiner Werbung (n = 35; M = 3.66, SD = 1.42) bewerten
die Anzeige im Vergleich zur Kontrollgruppe besser (p < .05). Zwischen den Gruppen

mit glaubwiirdiger und irrefiihrender griiner Werbung gibt es keine signifikanten Un-
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terschiede.

Unter Beriicksichtigung des griinen Kaufverhaltens zeigt sich ein signifikanter
Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 6.54, p < .01, n* = .05) aber
kein Haupteffekt des griinen Kaufverhaltens (F = .08, p = n.s.) und auch kein In-
teraktionseffekt (F = .89, p = n.s.). Die Bewertung der Anzeige ist unabhéngig vom
griinen Kaufverhalten. Bei Personen mit einem geringen griinen Kaufverhalten (n =
132; M = 3.12, SD = 1.38) zeigt sich ein tendenziell signifikanter Haupteffekt (F =
2.78, p = .07, n? = .04) der experimentellen Variation auf die Bewertung der Anzeige.
Post-hoc-Tests zeigen aber keine signifikanten Unterschiede zwischen den Gruppen.
Bei Personen mit einem hohen griinen Kaufverhalten (n = 120; M = 3.27, SD = 1.45)
zeigt sich ein signifikanter Effekt (F = 4.43, p < .05, n? = .07). Post-hoc-Tests zeigen,
dass Personen aus der Gruppe mit glaubwiirdiger griiner Werbung (n = 42; M = 3.71,
SD — 1.34) die Anzeige besser bewerten (p < .05) als Personen aus der Kontrollgruppe
(n = 30; M = 2.71, SD = 1.45). Zwischen der irrefithrenden griinen Werbung und den
anderen beiden Gruppen gibt es keine signifikanten Unterschiede.

Vertrauen. Im néchsten Schritt gilt es das Vertrauen zur Werbeanzeige bei
Personen mit geringem und hohem griinen Involvement zu erfassen. Das Ergebnis
zeigt einen signifikanten Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 6.21,
p < .01, n* = .05) aber keinen Haupteffekt des griinen Involvements (F = .00, p
= n.s.) und auch keinen signifikanten Interaktionseffekt (F — .02, p — n.s.). Das
Vertrauen zur Anzeige ist unabhingig vom griinen Involvement. Bei Personen mit
einem geringen griinen Involvement (n = 130; M = 3.94, SD = 1.28) zeigt sich ein
signifikant Effekt (F = 3.80, p < .05, n*> = .06) der experimentellen Variation auf
das Vertrauen zur Anzeige. Post-hoc-Tests zeigen, dass Personen aus der Gruppe mit
glaubwiirdiger griiner Werbung (n = 43; M = 4.35, SD = 1.18) der Werbeanzeige
mehr vertrauen (p < .05) als Personen aus der Kontrollgruppe (n = 46; M = 3.63, SD
= 1.18). Zwischen der Gruppe mit irrefithrender griiner Werbung und den anderen
beiden Gruppen zeigen sich keine signifikanten Unterschiede. Bei Personen mit einem
hohen griinen Involvement (n = 122; M = 3.94, SD = 1.46) zeigt sich ein tendenziell
signifikanter Effekt (F = 2.57, p = .08, n* = .04) der experimentellen Variation auf
das Vertrauen zur Anzeige. Post-hoc-Tests zeigen, dass Personen aus der Gruppe mit

glaubwiirdiger griiner Werbung (n = 38; M = 4.34, SD = 1.48) der Werbeanzeige
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tendenziell mehr vertrauen (p = .08) als Personen aus der Kontrollgruppe (n = 40;
M = 3.61, SD = 1.43). Zwischen der Gruppe mit irrefiihrender grilner Werbung und
den anderen beiden Gruppen zeigen sich keine signifikanten Unterschiede.

Unter Beriicksichtigung des Umweltbewusstseins zeigt sich ein signifikanter Haupt-
effekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 5.71, p < .01, n* = .04) aber kein
Haupteffekt des Umweltbewusstseins (F = 1.27, p = n.s.) und auch kein Interakti-
onseffekt (F = .21, p = n.s.). Das Vertrauen zur Anzeige ist unabhingig vom Um-
weltbewusstsein. Bei Personen mit einem geringen Umweltbewusstsein (n = 139; M
= 4.02, SD = 1.31) zeigt sich ein signifikanter Effekt (F = 5.36, p < .01, n* = .07) der
experimentellen Variation auf das Vertrauen zur Anzeige. Post-Hoc-Tests zeigen, dass
Personen aus der Gruppe mit glaubwiirdiger grilner Werbung (n = 47; M = 4.48, SD
= 1.22) der Anzeige mehr vertrauen (p < .01) als Personen aus der Kontrollgruppe
(n = 50; M = 3.64, SD = 1.14). Zwischen der Gruppe mit irrefithrender griiner Wer-
bung und den anderen beiden Gruppen gibt es keine signifikanten Unterschiede. Bei
Personen mit einem hohen Umweltbewusstsein (n = 113; M = 3.83, SD = 1.43) zeigt
sich kein Effekt (F = 1.45, p = n.s.) der experimentellen Variation auf das Vertrauen
zur Anzeige.

Unter der Beriicksichtigung der Einstellung zu griinen Produkten zeigt sich ein
signifikanter Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 6.12, p < .01,
n* = .05) aber kein Haupteffekt der Einstellung zu griinen Produkten (F = 2.52, p =
n.s.) und auch kein Interaktionseffekt (F' = .58, p = n.s.). Das Vertrauen zur Anzeige
ist unabhingig von der Einstellung zu griinen Produkten. Bei Menschen mit einer
skeptischen Einstellung zu griinen Produkten (n = 140; M = 3.81, SD = 1.35) zeigt
sich ein tendenziell signifikanter Effekt (F = 3.03, p = .05, n? = .04) der experimen-
tellen Variation auf das Vertrauen zur Anzeige. Post-hoc-Tests zeigen ein tendenziell
hoheres Vertrauen (p = .08) bei Personen aus der Gruppe mit glaubwiirdiger griiner
Werbung (n = 41; M = 4.23, SD = 1.43) im Vergleich zur Kontrollgruppe (n = 49;
M = 3.59, SD = 1.20). Zwischen der Gruppe mit irrefiihrender griiner Werbung und
den anderen beiden Gruppen gibt es keine signifikanten Unterschiede. Bei Personen
mit einer positiven Einstellung zu griinen Produkten (n = 112; M = 4.11, SD = 1.38)
zeigt sich ein signifikanter Effekt (F = 3.51, p < .05, n* = .06) der experimentellen

Variation auf das Vertrauen zur Anzeige. Post-hoc-Tests zeigen ein hoheres Vertrauen
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(p < .05) bei Personen, aus der Gruppe mit glaubwiirdiger griiner Werbung (n =
40; M = 4.46, SD = 1.21) im Vergleich zur Kontrollgruppe (n = 37; M = 3.66, SD
= 1.43). Zwischen der Gruppe mit irrefithrender griiner Werbung und den anderen
beiden Gruppen gibt es keine signifikanten Unterschiede.

Unter Beriicksichtigung des griinen Kaufverhaltens zeigt sich ein signifikanter
Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 7.01, p < .01, n? = .05) und
ein tendenzieller Haupteffekt des griinen Kaufverhaltens (F = 2.98, p = .09, n* = .01)
aber kein signifikanter Interaktionseffekt (F = .29, p = n.s.). Personen mit einem ge-
ringen griinen Kaufverhalten vertrauen den Anzeigen starker als Personen mit einem
hohen griinen Kaufverhalten. Bei Personen mit einem geringen griinen Kaufverhalten
(n = 132; M = 4.04, SD = 1.34) zeigt sich ein tendenziell signifikanter Haupteffekt (F
= 2.55, p = .08, n* = .04) der experimentellen Variation auf das Vertrauen der An-
zeige. Post-hoc-Tests zeigen ein tendenziell hoheres Vertrauen (p — .09) bei Personen
aus der Gruppe mit glaubwiirdiger griiner Werbung (n = 39; M = 4.37, SD = 1.24) im
Vergleich zur Kontrollgruppe (n = 56; M = 3.76, SD = 1.30). Zwischen der Gruppe
mit irrefithrender griiner Werbung und den anderen beiden Gruppen zeigen sich keine
signifikanten Unterschiede. Bei Personen mit einem hohen griinen Kaufverhalten (n
= 120; M = 3.83, SD = 1.39) zeigt sich ein signifikanter Effekt (F = 4.94, p < .01, n?
= .08) der experimentellen Variation auf das Vertrauen zur Anzeige. Post-hoc-Tests
zeigen bei Personen aus der Gruppe mit glaubwiirdiger griiner Werbung (n = 42; M
= 4.32, SD = 1.40) eine hoheres Vertrauen zur Anzeigen (p < .05) als bei Personen
aus der Kontrollgruppe (n = 30; M = 3.35, SD = 1.29). Zwischen der irrefiihrenden
griinen Werbung und den anderen beiden Gruppen gibt es keine signifikanten Unter-
schiede.

Produktbewertung. Folgend wird der Einfluss der griinen Werbung auf die
Produktbewertung bei gering und hoch involvierten Teilnehmern ermittelt. Das FEr-
gebnis zeigt einen signifikanten Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252;
F = 4.41, p < .05, n* = .04) und einen Haupteffekt des griinen Involvement (F =
12.84, p < .001, n* = .05), allerdings keinen Interaktionseffekt (F = .42, p = n.s.).
Der Haupteffekt des griinen Involvements driickt aus, dass Menschen mit einem ho-
hen Involvement das beworbene Produkt besser bewerten als Menschen mit einem

niedrigen Involvement.
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Abbildung 10: Produktbewertung (Involvement)

Abbildung 10 zeigt den Einfluss der griinen Werbung auf die Einstellung zum
beworbenen Produkt bei Personen mit geringem und hohem griinen Involvement. Bei
Menschen mit einem geringen griinen Involvement (n = 130; M = 3.59, SD = 1.25)
zeigt sich ein signifikanter Effekt (F = 3.23, p < .05, n* = .04) der experimentellen
Variation auf die Einstellung zum beworbenen Produkt. Post-hoc-Tests zeigen eine
tendenziell bessere Bewertung (p = .08) bei der Gruppe mit irrefithrender griiner
Werbung (n = 41; M = 3.82, SD = 1.30) im Vergleich zur Kontrollgruppe (n = 46;
M = 3.22, SD = 1.28). Es gibt jedoch keine signifikanten Unterschiede zwischen der
Gruppe mit glaubwiirdig gestalteter griiner Werbung und den anderen beiden Grup-
pen. Bei Personen mit einem hohen griinen Involvement (n = 122; M = 4.20, SD =
1.42) zeigt sich kein Effekt (F = 1.63, p = n.s.) der experimentellen Variation auf die
Produkteinstellung.

Unter Beriicksichtigung des Umweltbewusstseins zeigt sich ein signifikanter Haupt-
effekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 3.80, p < .05, n?> = .03) und ein
Haupteffekt des Umweltbewusstseins (F = 7.39, p < .05, n* = .02), allerdings kein In-
teraktionseffekt (F = .51, p = n.s.). Der Haupteffekt des Umweltbewusstseins driickt
aus, dass Menschen mit einem hohen Umweltbewusstsein das beworbene Produkt bes-
ser bewerten als Menschen mit einem niedrigen Umweltbewusstsein. Bei Menschen mit
einem geringen Umweltbewusstsein (n = 139; M = 3.72, SD = 1.29) zeigt sich ein
signifikanter Effekt (F = 4.68, p < .05, n* = .06) der experimentellen Variation auf

die Produktbewertung. Post-hoc-Tests zeigen eine bessere Bewertung (p < .05) bei
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der Gruppe mit glaubwiirdig gestalteter griiner Werbung (n = 47; M = 4.01, SD =
1.25) im Vergleich zur Kontrollgruppe (n = 50; M = 3.29, SD = 1.28). Auch Personen
aus der Gruppe mit irrefiihrender griiner Werbung (n = 42; M = 3.91, SD = 1.25) be-
werten das Produkt tendenziell besser (p = .07) als Personen aus der Kontrollgruppe.
Zwischen den Gruppen mit glaubwiirdiger und irrefithrender griiner Werbung gibt es
keine signifikanten Unterschiede. Bei Personen mit einem hohen Umweltbewusstsein
(n = 113 = 4.09, SD = 1.43) zeigt sich kein Effekt (F' = .59, p = n.s.) der experimen-
tellen Variation auf die Produkteinstellung.

Unter Beriicksichtigung der Einstellung zu griinen Produkten zeigt sich ein si-
gnifikanter Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 4.38, p < .05, n? =
.03) und ein Haupteffekt der Einstellung zu griinen Produkten (F = 21.13, p < .001,
n* = .08), allerdings kein Interaktionseffekt (F = 1.69, p = n.s.). Der Haupteffekt
der Einstellung zu griinen Produkten driickt aus, dass Menschen mit einer positi-
ven Einstellung zu griinen Produkten das beworbene Produkt besser bewerten als
Menschen die griinen Produkten skeptisch gegeniiberstehen. Bei Personen mit einer
skeptischer Einstellung zu griinen Produkten (n = 140; M = 3.55, SD = 1.26) zeigt
sich ein tendenziell signifikanter Effekt (F = 2.91, p = .06, n* = .041) der experimen-
tellen Variation auf die Einstellung zum beworbenen Produkt. Post-hoc-Tests zeigen
eine tendenziell bessere Bewertung (p = .06) bei der Gruppe mit irrefithrender griiner
Werbung (n = 50; M = 3.85, SD = 1.30) im Vergleich zur Kontrollgruppe (n = 49; M
= 3.25, SD = 1.28). Zwischen den Gruppen mit glaubwiirdiger griiner Werbung und
den anderen beiden Gruppen gibt es keine signifikanten Unterschiede. Bei Personen
mit einer positiven Einstellung zu griinen Produkten (n = 112 = 4.31, SD = 1.38)
zeigt sich ein signifikanter Effekt (F = 3.15, p < .05, n* = .055) der experimentellen
Variation auf die Einstellung zum beworbenen Produkt. Post-hoc-Tests zeigen eine
bessere Bewertung (p < .05) bei der Gruppe mit glaubwiirdiger griiner Werbung (n
= 40; M = 4.68, SD = 1.22) im Vergleich zur Kontrollgruppe (n = 37; M = 3.90, SD
= 1.40). Zwischen den Gruppen mit irrefithrender griiner Werbung und den anderen
beiden Gruppen gibt es keine signifikanten Unterschiede.

Unter Beriicksichtigung des griinen Kaufverhaltens zeigt sich ein signifikanter
Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 3.01, p < .05, n* = .02) aber

kein Haupteffekt des griinen Kaufverhaltens (F = 1.65, p = n.s.), und auch kein Inter-
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aktionseffekt (F = .56, p = n.s.). Die Produktbewertung ist unabhingig vom griinen
Kaufverhalten der Rezipienten. Bei Menschen mit niedrigem griinen Kaufverhalten
(n = 132; M = 3.74, SD = 1.33) zeigt sich ein signifikanter Effekt (F = 4.12, p <
.05, n? = .06) der experimentellen Variation auf die Einstellung zum beworbenen Pro-
dukt. Post-hoc-Tests zeigen eine bessere Bewertung (p < .05) bei der Gruppe mit
glaubwiirdig gestalteter griiner Werbung (n = 39; M = 4.05, SD = 1.18) im Vergleich
zur Kontrollgruppe (n = 56; M = 3.36, SD = 1.35). Zwischen den Gruppen mit irre-
fiihrend gestalteter griiner Werbung und den anderen beiden Gruppen gibt es keine
signifikanten Unterschiede. Bei Personen mit einem hohen griinen Kaufverhalten (n
= 120 = 4.04, SD = 1.39) zeigt sich kein signifikanter Effekt (F = 41, p = n.s.) der
experimentellen Variation auf die Einstellung zum beworbenen Produkt.
Kaufintention. Im néchsten Schritt gilt es die Kaufintention unter Beriick-
sichtigung des griinen Involvements zu ermitteln (Abbildung 12). Das Ergebnis zeigt
keinen signifikanten Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = .28 p
= n.s.) aber einen Haupteffekt des griinen Involvements (F = 7.12, p < .01, n* =
.059), allerdings keinen Interaktionseffekt (F = 1.83, p = n.s.). Der Haupteffekt des
griinen Involvements driickt aus, dass Menschen mit einem hohen Involvement das
beworbene Produkt eher kaufen wiirden als Menschen mit einem niedrigen Involve-

ment. Post-hoc-Analysen zeigen aber keine signifikanten Unterschiede zwischen den
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Abbildung 11: Kaufintention (Involvement)

Abbildung 11 zeigt den Einfluss der experimentellen Variation bei Personen mit
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einem geringen und hohen griinen Involvement. Bei Personen mit einem geringen grii-
nen Involvement (n = 130; M = 2.45, SD = 1.51) zeigt sich kein Effekt (F = 0.68, p
= n.s.) der experimentellen Variation auf die Kaufintention. Auch bei Personen mit
einem hohen griinen Involvement (n = 122; M = 3.20, SD = 1.85) zeigt sich kein Ef-
fekt (F = 2.34, p = n.s.(p = n.s) der experimentellen Variation auf die Kaufintention.

Unter Beriicksichtigung des Umweltbewusstseins zeigt sich kein signifikanter
Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 1.98 p = n.s.) aber ein
tendenzieller Haupteffekt des Umweltbewusstseins (F = 2.76, p = .098, n* = .01),
allerdings kein Interaktionseffekt (F = .15, p = n.s.). Der Haupteffekt des Umwelt-
bewusstseins driickt aus, dass Menschen mit einem hohen Umweltbewusstsein das
beworbene Produkt tendenziell eher kaufen wiirden als Menschen mit einem niedri-
gen Umweltbewusstsein. Bei Menschen mit einem niedrigen Umweltbewusstsein (n
= 139; M = 2.65, SD = 1.66) zeigt sich kein Effekt (F = 1.28, p = n.s.) der ex-
perimentellen Variation auf die Kaufintention. Auch bei Personen mit einem hohen
Umweltbewusstsein (n = 113; M = 3.01, SD = 1.78) zeigt sich kein Effekt (F = .92,
p = n.s.) der experimentellen Variation auf die Kaufintention.

Unter Beriicksichtigung der Einstellung zu griinen Produkten zeigt sich kein si-
gnifikanter Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 1.75, p = n.s.) aber
ein Haupteffekt der Einstellung zu griinen Produkten (F = 13.22, p < .001, n? = .05)
und ein tendenzieller Interaktionseffekt (F = 2.79, p = .06, n? = .02). Der Haupteffekt
der Einstellung zu griinen Produkten driickt aus, dass Menschen mit einer positiven
Einstellung das beworbene Produkt eher kaufen wiirden als Menschen mit einer skep-
tischen FEinstellung zu griinen Produkten. Zudem gibt es eine Interaktion zwischen

der Einstellung zu griinen Produkten und der experimentellen Bedingung.

Abbildung 12 zeigt den Einfluss der griinen Werbung auf die Kaufintention bei
Befiirwortern und Skeptikern griiner Produkte. Bei Menschen mit einer skeptischen
Einstellung zu griinen Produkten (n = 140; M = 2.46, SD = 1.54) zeigt sich kein
Effekt (F = 1.52, p = n.s.) der experimentellen Variation auf die Kaufintention. Bei
Personen mit einer positiven Einstellung zu griinen Produkten (n = 112; M = 3.25, SD
= 1.84) zeigt sich ein tendenzieller Effekt (F = 2.72, p = .07, n* = .05) der experimen-
tellen Variation auf die Kaufintention. Post-hoc-Tests zeigen eine tendenziell bessere

Bewertung (p = .096) bei der Gruppe mit glaubwiirdig gestalteter griitner Werbung (n
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Abbildung 12: Kaufintention (Einstellung griine Produkte)

= 40; M = 3.78, SD = 1.56) im Vergleich zur Gruppe mit unglaubwiirdig gestalteter
griiner Werbung (n = 35; M = 2.86, SD = 1.90). Zwischen der Kontrollgruppe und
den anderen beiden Gruppen gibt es keine signifikanten Unterschiede.

Unter Beriicksichtigung des griinen Kaufverhaltens zeigt sich weder ein Haupt-
effekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 1.59, p = n.s.), noch ein Haupteffekt
des griinen Kaufverhaltens (F = .81, p = n.s.) und auch kein Interaktionseffekt (F =
.16, p = n.s). Die Kaufintention ist unabhéingig vom griinen Kaufverhalten der Rezi-
pienten. Bei Personen mit einem geringen Kaufverhalten (n = 132; M = 2.70, SD =
1.66) zeigt sich kein Effekt (F = 1.69, p = n.s.) der experimentellen Variation auf die
Kaufintention. Auch bei Personen mit einem hohen griinen Kaufverhalten (n = 120;
M = 2.94, SD = 1.78) zeigt sich kein Effekt (F = .33, p = n.s.) der experimentellen

Variation auf die Kaufintention.

9.3 Einfluss griiner Werbung auf den Werbeskeptizismus

Die sechste Hypothese sagt einen Effekt der irrefiihrenden griinen Werbung auf
die Skepsis der Rezipienten gegeniiber allgemeiner Werbung voraus. Es wird daher ein
negativer Einfluss auf den Werbeskeptizismus vermutet. Der Skeptizismus gegeniiber
allgemeiner Werbung und griiner Werbung wurde nach der Prisentation des Stimus-
lusmaterials im Rahmen der experimentellen Befragung erfasst. Das Vertrauen zur
Werbeanzeigen wird als Mediator der Effekte vermutet.

Abbildung 13 zeigt den Einfluss der griinen Werbung auf die Einstellung der
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Teilnehmer gegeniiber Werbung im Allgemeinen. Es gibt einen signifikanten Effekt
der experimentellen Gruppen auf den Werbeskeptizismus (n = 252; F = 3.27, p <
.05, n? = .03). Post-hoc-Analysen zeigen, dass Personen aus der Gruppe mit irrefiih-
render griiner Werbung (n = 85; M = 5.29, SD = 0.79) einen tendenziell hcheren
Werbeskeptizismus (p = .06) im Vergleich zur Kontrollgruppe (n = 86; M = 4.96, SD
= 1.02) aufweisen. Zwischen der Gruppe mit der glaubwiirdiger griinen Werbung und

den anderen beiden Gruppen gibt es keine signifikanten Unterschiede.
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Abbildung 13: Werbeskeptizismus

Zudem gilt es das Vertrauen (Abbildung 14) zu den Werbeanzeigen als Mediator
des Werbeskeptizismus zu beriicksichtigen. Es zeigt sich ein signifikanter Haupteffekt
der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 3.65, p < .05, > = .03) und ein Hauptef-
fekt des Vertrauens (F = 7.21, p < .01, > = .03) aber kein Interaktionseffekt (F =
.58, n = n.s.). Der Haupteffekt des Vertrauens driickt aus, dass Personen mit einem
geringen Vertrauen zur Anzeige tendenziell iiber einen hoheren Werbeskeptizismus
verfiigen. Bei Personen mit einem geringen Vertrauen zur Werbeanzeige (n = 146,
M = 5.21, SD = .93) zeigt sich ein tendenzieller Effekt (F = 2.42, p = .09, n* =
.03) der experimentellen Variation auf den Werbeskeptizismus. Post-hoc-Tests zeigen
aber keine signifikanten Unterschiede zwischen den Gruppen. Bei Personen mit einem
hohen Vertrauen zur Anzeige (n = 106, M = 4.92, SD = .83) zeigt sich kein Effekt (F

= 1.81, p = n.s.) der experimentellen Variation auf den Werbeskeptizismus.
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Abbildung 14: Vertrauen als Mediator auf den Werbeskeptizismus [

Unter der Beriicksichtigung des Involvements (Abbildung 15) zeigt sich ein ten-
denziell signifikanter Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 2.98, p
= .05, n? = .02) und ein Haupteffekt des Involvements (F = 7.39, p < .01, n? = .03)
aber kein Interaktionseffekt (F = .29, n = n.s.). Der Haupteffekt des Involvements
driickt aus, dass Personen mit einem hohen Involvement generell iiber einen hoheren
Werbeskeptizismus verfiigen. Bei gering involvierten Personen (n = 130, M = 4.93,
SD — .90) zeigt sich kein Effekt (F — 1.46, p — n.s.) der experimentellen Variation
auf den Werbeskeptizimus. Auch bei Personen mit einem hohen griinen Involvement
(n =122, M = 5.25, SD = .87) zeigt sich kein Effekt (F = 1.84, p = n.s.) der experi-
mentellen Variation auf den Werbeskeptizismus.

Bei der Betrachtung des Umweltbewusstseins zeigt sich ein tendenziell signifi-
kanter Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 2.60, p = .08, n* = .02)
und ein Haupteffekt des Umweltbewusstseins (F = 20.26, p < .001, n* = .08) aber
kein Interaktionseffekt (F — .16, n — n.s.). Der Haupteffekt des Umweltbewusstseins
driickt aus, dass Personen mit einem hohen Umweltbewusstsein generell iiber einen
hoheren Werbeskeptizismus verfiigen. Bei Personen mit einem geringen Umwelthe-
wusstsein (n = 139, M = 4.86, SD = .86) zeigt sich kein Effekt (F = 1.40, p = n.s.)
der experimentellen Variation auf den Werbeskeptizismus. Auch bei Personen mit ei-
nem hohen Umweltbewusstsein (n = 113, M = 5.37, SD = .86) zeigt sich kein Effekt
(F= 1.34, p = n.s.) der experimentellen Variation auf den Werbeskeptizismus.

Bei der Betrachtung der Einstellung zu griinen Produkten zeigt sich ein tenden-
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Abbildung 15: Werbeskeptizismus (Involvement)

ziell signifikanter Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 2.56, p =
.08, n* = .02) aber kein Haupteffekt der Einstellung zu griinen Produkten (F = .18,
p = n.s.), dafiir ein Interaktionseffekt (F = 2.89, p < .06, n* = .02). Der Werbes-
keptizismus ist unabhéngig von der Einstellung zu griinen Produkten. Bei Personen
mit einer skeptischen Einstellung (n = 140, M = 5.11, SD = .92) zeigt sich ein signi-
fikanter Effekt (F = 4.79, p < .05, n* = .72) der experimentellen Variation auf den
Werbeskeptizismus. Post-hoc-Tests zeigen einen hoheren Werbeskeptizismus (p < .05)
bei Personen aus der Gruppe mit irrefithrender Werbung (n = 50, M = 5.38, SD =
.77) im Vergleich zur Kontrollgruppe (n = 49, M = 4.82, SD = 1.05). Zwischen der
Gruppe mit glaubwiirdiger griiner Werbung und den anderen beiden Gruppen gibt es
keine signifikanten Unterschiede. Bei Befiirwortern von griinen Produkten (n = 112,
M = 5.06, SD = .86) zeigt sich kein Effekt (F = 1.23, p = n.s.) der experimentellen
Variation auf den Werbeskeptizismus.

Bei der Betrachtung des Kaufverhaltens zeigt sich kein signifikanter Haupteffekt
der experimentellen Gruppe (n = 252; F = 2.06, p = n.s.) aber ein Haupteffekt des
griinen Kaufverhaltens (F = 8.66, p < .01, n? = .03), dagegen kein Interaktionseffekt
(F = .84, p = n.s.). Personen mit einem hohen griinen Kaufverhalten haben generell
einen hoheren Werbeskeptizismus. Bei Personen mit einem geringen griinen Kaufver-
halten (n = 132, M = 4.92, SD = .87) zeigt sich kein Effekt (F = 1.10, p = n.s.) der
experimentellen Variation auf den Werbeskeptizismus. Auch bei Personen mit einem

hohen griinen Kaufverhalten (n — 120, M = 5.28, SD — .89) zeigt sich kein Effekt (F
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= 2.09, p = n.s.) der experimentellen Variation auf den Werbeskeptizismus.

Die siebte Hypothese trifft dieselbe Annahme beziiglich griiner Werbung. Dem-
nach wird vermutet, dass sich irrefiihrende griine Werbung negativ auf das Bild griiner
Werbung auswirkt. Das Ergebnis zeigt allerdings keinen signifikanten Effekt der expe-
rimentellen Gruppe auf den Werbeskeptizismus gegeniiber griiner Werbung (n = 252;
F =0.29, n.s.).

Auch hier gilt es das Vertrauen (Abbildung 16) zu den Werbeanzeigen als Media-
tor des Werbeskeptizismus zu beriicksichtigen. Es zeigt sich kein signifikanter Haupt-
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Abbildung 16: Vertrauen als Mediator auf den Werbeskeptizismus II

effekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = .455, p = n.s.) aber ein Haupteffekt
des Vertrauens (F = 12.78, p < .001, n* = .05) aber kein Interaktionseffekt (F =
.38, n = n.s.). Der Haupteffekt des Vertrauens driickt aus, dass Personen mit einem
geringeren Vertrauen zur Anzeige tendenziell iiber einen hoheren Skeptizismus ge-
geniiber griiner Werbung verfiigen. Bei Personen mit einem geringen Vertrauen zur
Werbeanzeige (n = 146, M = 4.71, SD = .96) zeigt sich kein Effekt (F = 1.28 p =
n.s.) der experimentellen Variation auf den Skeptizismus gegeniiber griiner Werbung.
Auch bei Personen mit einem hohen Vertrauen zur Anzeige (n = 106, M = 4.27, SD
= 1.03) zeigt sich kein Effekt (F = .01, p = n.s.) der experimentellen Variation auf
den Skeptizismus gegeniiber griiner Werbung.

Unter Beiriicksichtung des des griinen Involvements zeigt sich weder ein Haupt-
effekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = .30, p = n.s.), noch ein Haupteffekt
des Involvements (F = .03, p = n.s.) und auch kein Interaktionseffekt (F — .32, n
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= n.s.). Bei gering involvierten Personen (n = 130, M = 4.54, SD = 1.06) zeigt sich
kein Effekt (F = .56, p = n.s.) der experimentellen Variation auf den Skeptizismus
gegeniiber griiner Werbung. Auch bei Personen mit einem hohen griinen Involvement
(n = 122, M = 4.52, SD = .97) zeigt sich kein Effekt (F = .00, p = n.s.) der experi-
mentellen Variation auf den Skeptizismus gegeniiber griiner Werbung.

Bei der Betrachtung des Umweltbewusstseins (Abbildung 17) zeigt sich kein
Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = .29, p = n.s.) aber ein tenden-
zieller Haupteffekt des Umweltbewusstseins (F = 3.41, p = .07, n? = .01), dagegen
kein Interaktionseffekt (F = 1.17, n = n.s.). Der Haupteffekt des Umweltbewusstseins
driickt aus, dass Personen mit einem hohen Umweltbewusstsein generell iiber einen

hoheren Skeptizismus gegeniiber griiner Werbung verfiigen.
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Abbildung 17: Werbeskeptizismus (Umweltbewusstsein)

Bei Personen mit einem geringen Umweltbewusstsein (n = 139, M = 4.42, SD =
1.05) zeigt sich kein Effekt (F = .31, p = n.s.) der experimentellen Variation auf den
Skeptizismus gegeniiber griiner Werbung. Auch bei Personen mit einem hohen Um-
weltbewusstsein (n = 113, M = 4.66, SD = .96) zeigt sich kein Effekt (F= 1.14, p =
n.s.) der experimentellen Variation auf den Skeptizismus gegeniiber griiner Werbung.

Bei der Betrachtung der Einstellung zu griinen Produkten (Abbildung 18) zeigt
sich kein signifikanter Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = .09, p
= n.s.) aber ein Haupteffekt der Einstellung zu griinen Produkten (F = 8.96, p <.
01, n* = .04), dagegen kein Interaktionseffekt (F = 1.67, p = n.s.). Der Haupteffekt

der Einstellung zu griinen Produkten driickt aus, dass Personen mit skeptischen Ein-
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stellung zu griinen Produkten generell iiber einen hoheren Skeptizismus gegeniiber

griiner Werbung verfiigen. Bei Personen mit einer skeptischen Einstellung (n = 140,
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Abbildung 18: Werbeskeptizismus (Einstellung griine Produkte)

M = 4.69, SD = 1.01) zeigt sich kein signifikanter Effekt (F = 1.48, p = n.s.) der expe-
rimentellen Variation auf den Werbeskeptizismus. Auch bei Befiirwortern von griinen
Produkten (n = 112, M = 4.32, SD = .98) zeigt sich kein Effekt (FF = .43, p = n.s.)
der experimentellen Variation auf den Skeptizismus gegeniiber griiner Werbung.

Bei der Betrachtung des griinen Kaufverhaltens zeigt sich weder ein signifikanter
Haupteffekt der experimentellen Gruppe (n = 252; F = .17, p = n.s.), noch ein Haupt-
effekt des griinen Kaufverhaltens (F = .87, p = n.s.) und auch kein Interaktionseffekt
(F = .10, p = n.s.). Der Skeptizismus gegeniiber griiner Werbung ist unabhéngig vom
griinen Kaufverhalten. Bei Personen mit einem geringen griinen Kaufverhalten (n =
132, M = 4.46, SD = 1.05) zeigt sich kein Effekt (F = .01, p = n.s.) der experimen-
tellen Variation auf den Skeptizismus gegeniiber griiner Werbung. Auch bei Personen
mit einem hohen griinen Kaufverhalten (n = 120, M = 4.60, SD = .98) zeigt sich
kein Effekt (F = .28, p = n.s.) der experimentellen Variation auf den Skeptizismus

gegeniiber griiner Werbung.
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10 Diskussion

Die erlangten Erkenntnisse sollen in diesem Kapitel diskutiert und mit bishe-
rigen Forschungsergebnissen in Verbindung gebracht werden. Die Grundgesamtheit
bildet keinen Durchschnitt der 6sterreichischen Gesellschaft und verfiigt iiber einige
spezifische Charakteristiken. Die Teilnehmer waren iiberdurchschnittlich jung (M =
29.8, SD = 12.46) und sehr hoch gebildet (M = 5.84, SD = 2.25, Range: 1-8). Zu-
dem gab es einen leichten Uberhang beim Geschlecht (54% weiblich). Des weiteren
hatten die Teilnehmer ein hohes Umweltbewusstsein (M = 5.12, SD = 1.09), eine
positive Einstellung zu griinen Produkten (M = 4.86, SD = 1.07) und zeigten ein
erhohtes Kaufverhalten griiner Produkte (M — 5.23, SD — 1.58). Daraus ergibt sich
ein im Durchschnitt hohes griines Involvement (M = 5.04 SD = .99). Die spezifi-
schen Charakteristiken lassen sich durch den hohen Anteil an Studierenden an der
Grundgesamtheit erklaren. Zudem waren die Teilnehmer im Durchschnitt gegeniiber
allgemeiner (M = 5.09, SD = .90) und griiner (M = 4.53, SD = 1.02) Werbung recht
skeptisch eingestellt.

Die Wirkungsmechanismen griiner Werbung wurden im Rahmen dieser Unter-
suchung anhand von glaubwiirdig und irrefiihrend gestalteten Werbeanzeigen unter-
sucht. Die glaubwiirdige griine Werbung wurde nach Kriterien des Glaubwiirdigkeits-
indexes von Schmidt und Donsbach (2012) erstellt. Der gewéhlte Claim (,, Nur 75/km
CO-Emissionen bei einem Verbrauch von lediglich 3,6 Litern auf 100 Kilometer®
OAMTC) enthilt verstindliche Fachsprache und eine Autoritit als Aussagentriger.
Die Werbeanzeige ist aufgrund der indirekten Kommunikation der griinen Botschaft
als griine Werbung zu klassifizieren (Schmidt & Donsbach, 2012, S. 77). Die irrefiithren-
de Werbung wurde nach den Vorgaben des Irrefiihrungsindexes entworfen. Der Claim
(Mit vielfach ausgezeichneter Green-Technology. Leisten sie Ihren Beitrag zum Erhalt
unserer Umwelt! Go Green!) ist unprézise und die Botschaft wird durch eine direk-
te Ansprache emotional verstirkt. Zudem fehlt die Relevanz der griinen Botschaft
und Naturbilder suggerieren einen positiven Einfluss des Produktes auf die Natur.
Die irrefiihrende Anzeige kann mit den mehreren Greenwashing Siinden (Behaup-
tung ohne Beweis, Unklarheit, Liige) in Verbindung gebracht werden und ist daher

eindeutig als Greenwashing zu identifizieren (Terrachoice, 2010, S. 10). Die Konsu-
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menten werden bewusst getduscht und beziiglich der Umwelteinfliisse des Produktes
in die Irre gefiihrt. Die Werbewirkung wurde zwischen griiner Werbung (glaubwiirdi-
ge Anzeige), Greenwashing-Werbung (irrefiihrende Anzeige) und neutraler Werbung
(Kontrollgruppe) ermittelt.

Die Unterschiede des Stimulusmaterials waren moglicherweise zu schwach, da
insgesamt nur wenige abweichende Wirkungsmechanismen zwischen der glaubwiir-
digen und irrefiihrenden griinen Werbung ermittelt werden konnten. Das wirft die
Frage auf, ob die irrefiihrenden Elemente der Greenwashing-Anzeige nicht noch stér-
ker im Vordergrund stehen konnten. Die irrefithrende griine Werbung sollte jedoch
moglich realistisch gestaltet werden, nur dann kénnen erlangte Erkenntnisse auch
praktisch iibertragen werden. Ein Vergleich zu existierenden Werbekampagnen, denen
Greenwashing-Absichten zu unterstellen sind, zeigt mehrere Parallelen. Der Automo-
bilherstellter Mazda wirbt beispielsweise mit der Sky-Active Technology, ohne jedoch
den Nutzen fiir die Umwelt zu erldutern. Mehrfach wird der Name der Technolo-
gie genannt, wihrend ein Auto durch eine animierte Natur-Landschaft fahrt (Mazda,
2012). Die irrefiihrende Anzeige warb im Vergleich mit einer Green-Technology. In bei-
den Fillen wird versucht, Assoziationen zur Umwelt bei den Konsumenten zu wecken.
Mehrere Automobilhersteller, darunter auch VW (VW, 2006) oder Skoda (Skoda,
2009) prisentieren das beworbene Modell vor griiner Landschaft. VW wirbt weiter
mit Blue-Motion-Technologies und suggeriert damit Umweltfreundlichkeit. Der Slo-
gan , So einfach kann es sein, etwas fir die Umwelt zu tun® (VW, 2010) appelliert
direkt an die Konsumenten, durch den Kauf einen positiven Beitrag zum Erhalt der
Umwelt zu leisten. Auch hier zeigt sich eine Parallele zur irrefithrenden Werbeanzeige
dieser Untersuchung, bei der auf die positiven Auswirkungen fiir die Umwelt hinge-
wiesen wurde.

Bewertung und Vertrauen. Glaubwiirdige und irrefiihrende griine Werbung
fiihrt bei den Teilnehmer zu einer hoheren Bewertung der rezipierten Werbeanzeige
im Vergleich zu neutraler Werbung. Demnach beeinflusst griine Werbung und auch
Greenwashing die Bewertung der Anzeige im Vergleich zu herkdmmlicher Werbung
positiv. Die positive Wirkung griiner Anreize auf die Einstellung zur Anzeige steht im
Einklang mit bisherigen Ergebnissen (Kong & Zhang, 2013, S. 439 & Xue, 2014, S. 83).

Die hohere Bewertung der manipulierten Werbeanzeigen ist jedoch mit grofser Wahr-
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scheinlichkeit auf emotionale Bilder zuriickzufiihren. Der grofse Einfluss von Emotio-
nen auf die Bewertung der Anzeige wurde bereits aufgezeigt (Matthes et al., 2014,
S. 1890). Naturszenarien férdern demnach eine positive Einstellung der Rezipienten
zur Anzeige. Die gewihlte griine Landschaft mit einer Gebirgskette im Hintergrund
wirkt dabei stérker als andere Naturszenarien (Hartmann & Apaolaza-Tbanez, 2013,
S. 923). Zwischen der glaubwiirdigen und irrefithrenden griinen Werbeanzeige konnten
keine Unterschiede bei der Anzeigenbewertung festgestellt werden. Diese Erkenntnis
bestitigt den grofen Einfluss emotionaler Reize und lasst die Vermutung zu, dass der
Claim fiir die Anzeigenbewertung nicht von Relevanz ist oder von den Teilnehmern
nicht erfasst wurde. Gegen Letzteres spricht die Erinnerung der Rezipienten an den
Claim. Zumindest 30.9% der Teilnehmer aus der Gruppe mit glaubwiirdiger Werbung
gaben in Form einer offenen Abfrage Argumente aus dem Claim wieder.

Andere Ergebnisse zeigen sich bei dem empfundenen Vertrauen zur jeweiligen
Werbenanzeige bei den Rezipienten. Die glaubwiirdig gestaltete griine Anzeige stirkt
das Vertrauen zur Werbeanzeige im Vergleich zur Kontrollgruppe und tendenziell auch
zur Gruppe mit irrefiihrender griiner Werbung. Greenwashing-Anzeigen wird demnach
tendenziell weniger vertraut wird. Das deckt sich mit bisherigen Erkenntnissen (Chen
& Chang, 2013, S. 497), nach denen Greenwashing zu einem Vertrauensverlust bei den
Rezipienten fiihren kann. Irrefiihrende Reize werden von den Rezipienten auch als ir-
refiihrend empfunden. Das Ergebnis zeigt zudem, dass die manipulierten Claims von
den Teilnehmern erfasst und verarbeitet wurden. Der positive Einfluss griiner Anzei-
gen auf die Glaubwiirdigkeit (Tucker, et al., 2012, S. 17), ldsst sich auch im Rahmen
dieser Untersuchung bestéitigen, sofern die Anzeige glaubwiirdige Reize kommuni-
ziert und sie keine Greenwash-Absichten aufweist. Ob sich das geringere Vertrauen
zur Greenwashing-Kampagne auch in den Einstellungen zum Produkt widerspiegelt,
zeigen die Wirkungsmechanismen der Werbung auf die Produktbewertung und die
Kaufintention der Rezipienten.

Produktbewertung. Zwischen der glaubwiirdigen und der irrefithrenden grii-
nen Anzeige zeigen sich keine Unterschiede bei der Produktbewertung. Im Vergleich
zur Kontrollgruppe sind bei beiden Anzeige-Typen direkte Einfliisse auf die Produkt-
bewertung festzustellen, wobei sich bei der irrefiihrenden griinen Werbung lediglich

marginale Auswirkungen zeigen. Das vermeintlich umweltfreundliche Produkt wird in
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Folge besser bewertet als nach der Rezeption von neutraler Werbung. Die Einstellung
zur Werbeanzeige verstiarkt die Effekte auf die Bewertung des beworbenen Produktes.
Unabhingig der experimentellen Variation wird das Produkt in Folge besser bewertet.
Auch das Vertrauen zur Anzeige hat einen positiven Einfluss auf die Produktbewer-
tung. Das bestatigt eine Studie, nach der die Einstellung zur Marke direkt durch die
zugeschriebene Glaubwiirdigkeit beeinflusst wird (MacKenzie & Lutz, 1989, S. 61f).
Der mehrfach nachgewiesene positive Einfluss der griinen Werbung auf die Produkt-
bewertung (Hartmann et al., 2005, S. 9 & Xue, 2014, S.83) wird erneut zumindest
teilweise bestéatigt. Verursacht wird der positive Einfluss durch die Assoziationen zum
beworbenen Produkt, die durch Naturbilder und der Prisentation von umweltfreund-
lichen Produkteigenschaften verursacht wird (Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2009, S.
729). Unterschiede zwischen der Wirkung von glaubwiirdiger griiner Werbung und
Greenwashing-Kampagnen konnten an dieser Stellte allerdings nicht aufgezeigt wer-
den. Greenwashing scheint sich trotz eines geringeren Vertrauens der Rezipienten nicht
negativ auf die Produktbewertung auszuwirken. Es zeigen sich keine Abweichungen in
Bezug auf herkémmliche griine Werbung. Ein negativer Einfluss des Greenwashings
konnte vorlaufig widerlegt werden. Mdoglicherweise wirkt sich das geringe Vertrauen
zu Greenwashing-Kampagnen nicht direkt aus, sondern fiihrt eher zu langfristigen Ef-
fekten.

Kaufintention. Ein abweichendes Bild zeigt sich bei der Kaufintention. Die
Kaufabsicht der Rezipienten wird direkt weder positiv noch negativ durch irrefiihren-
de oder glaubwiirdige griine Werbung. Die Bewertung und das Vertrauen zur Anzeige
dienen als Mediator. FEine hohe Bewertung und ein hohes Vertrauen fiihren unab-
héngig der experimentellen Bedingungen zu einer héheren Kaufintention. Es zeigt
sich erstmals ein anderes Ergebnis im Vergleich zu bisherigen Studien. Dort konnte
mehrfach ein positiver Zusammenhang zwischen griiner Werbung und der Kaufin-
tention festgestellt werden (Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2009, S. 728; Hartmann
& Apaolaza-Ibanez, 2012, S. 1258 & Xue, 2014, S. 83). Das Ergebnis ldsst die In-
terpretation zu, dass die Kaufintention der Rezipienten stabiler und somit resistenter
gegeniiber Werbereizen ist. Das trifft sowohl auf glaubwiirdige griine Werbung als auch
auf Greenwashing-Anzeigen zu. Ein weiterer Erklarungsansatz ist die relativ homoge-

ne Grundgesamtheit der Untersuchung. Die im Durchschnitt jungen Teilnehmer (M =
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29.8, SD = 12.46) sind nicht die typische Zielgruppe fiir Automobil-Werbung, weshalb
moglicherweise kein FEinfluss der Werbung auf die Kaufintention nachgewiesen werden
konnte. Allgemein scheint die Kaufabsicht stabileren Einstellungen zu unterliegen. Ei-
ne Beeinflussung durch die Werbung ist unwahrscheinlicher als bei der Bewertung des
Produktes.

Die ersten beiden Hypothesen konnen somit vorldufig nur teilweise bestétigt
werden, da sich kein Einfluss auf die Kaufintention der Rezipienten zeigt und die
Effekte der glaubwiirdigen und irrefiihrenden griinen Werbung nur im Vergleich zur
Kontrollgruppe aufgezeigt wurden. Einzig beim Vertrauen zur Anzeige sind Unter-
schiede feststellbar. Glaubwiirdigen griinen Anzeigen wird demnach ein tendenziell
hoheres Vertrauen entgegengebracht als irrefithrenden griinen Anzeigen.

Griines Involvement. Spezifischere Erkenntnisse lassen sich gewinnen, wenn
die Teilnehmer hinsichtlich ihres griinen Involvements analysiert werden. Das Level
des Involvements wird als Moderator fiir die Wirkungsmechanismen griiner Werbung
vermutet. Ebenfalls werden die drei Faktoren beriicksichtigt, aus denen sich das griine
Involvement zusammensetzt. Das Umweltbewusstsein der Konsumenten, ihre Einstel-
lung zu griinen Produkten und das griine Kaufverhalten. Die erlangten Erkenntnisse
sind unter gewisser Vorsicht zu interpretieren, da hoch involvierte Personen (M =
5.66, SD = 1.00) die Befragung tendenziell (p = .06) aufmerksamer absolvierten, als
gering involvierte Personen (M = 5.42, SD = 1.01). Die Werbewirkung kann durch die
Aufmerksamkeit der Teilnehmer entscheidend beeinflusst werden. Die Abweichungen
zwischen den beiden Gruppen sind allerdings relativ gering.

Personen mit einem hohen griinen Involvement bewerten die griinen Werbean-
zeigen unabhéngig der experimentellen Variation besser als gering involvierte Perso-
nen. Sie bewerten die glaubwiirdige griine Werbung im Vergleich zur Kontrollgruppe
besser. Bei Rezipienten mit einem geringen griinen Involvement zeigt sich eine ten-
denziell bessere Anzeigenbewertung in Folge von glaubwiirdigen Reizen. Zwischen der
glaubwiirdigen und irrefiihrenden Werbung zeigen sich bei den Gruppen allerdings kei-
ne Unterschiede. Auch bei den Faktoren Umweltbewusstsein, Einstellung zu griinen
Produkten und dem griinen Kaufverhalten zeigen sich keine Unterschiede zwischen
Greenwashing-Anzeigen und glaubwiirdiger griiner Werbung. Das Vertrauen zur An-

zeige ist hingegen unabhingig vom griinen Involvement der Teilnehmer. Beziiglich
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des Greenwashings sind weder positive noch negative Einfliisse feststellbar. Auch eine
spezifischere Betrachtung der einzelnen Faktoren des griinen Involvements zeigt keine
Unterschiede bei der Wirkung der glaubwiirdigen griinen Werbung im Vergleich zur
irrefithrenden Anzeige. Im Vergleich zur Kontrollgruppe zeigen sich positive Einfliisse
von glaubwiirdigen Reizen bei Personen mit einem geringen Involvement und tenden-
ziell auch bei hoch involvierten Rezipienten. Bei Befiirworten von griinen Produkten
und einem hohen griinen Kaufverhalten ldsst sich ein signifikant hoheres Vertrauen
zur glaubwiirdig gestalteten Werbeanzeige im Vergleich zur Kontrollgruppe ermitteln.
Demnach vertrauen Konsumenten mit einem hohen griinen Involvement irrefithren-
der griiner Werbung ebenso wie irrefiihrender griiner Werbung. Das konnte bedeuten,
dass auch jene Gruppe die Greenwashing-Elemente nicht als solche identifiziert, da
ansonsten ein Vertrauensverlust zu erwarten wére (Chen & Chang, 2013, S. 497).
Unabhéngig von der experimentellen Variation bewerten Personen mit einem
hohen griinen Involvement das beworbenen griine Produkt besser. Allerdings scheint
die Werbung hinsichtlich der Produktbewertung nur bei Personen mit einem geringen
griinen Involvement ihre Wirkung zu entfalten. Hoch involvierter Personen liefen sich
mit Ausnahme von Befiirwortern griiner Produkte nicht durch die Werbeanzeigen be-
einflussen, wihrend Personen mit einem geringen griinen Involvement in Folge von ir-
refithrender griiner Werbung das beworbene Produkt im Vergleich zur Kontrollgruppe
tendenziell besser bewerteten. Unterschiede zwischen glaubwiirdiger und irrefiihren-
der Werbung konnten nicht festgestellt werden. Diese Erkenntnis steht im Einklang
mit dem ELM, nachdem sich gering involvierte Personen starker durch persuasive
Reize der Werbung beeinflussen lassen als Rezipienten mit einem hohen Involvement
(Trommsdorff, 2004, S. 56). Der Einfluss des Greenwashings auf Personen mit einem
geringen griinen Involvement ist allerdings mit grofler Vorsicht zu betrachten, da die-
ser nur im Vergleich zur Kontrollgruppe feststellbar ist. Die Ergebnisse konnten auf
die hohe Anzahl an emotionalen Elemente bei der irrefiihrenden Werbeanzeige zuriick-
zufithren sein. Diese sind bei einem geringen Involvement entscheidend, wiahrend bei
einem hohen Involvement die Qualitét der Argumente wichtig ist (Petty et al., 1983, S.
143f). Zudem konnen gering involvierter Personen moglicherweise die Greenwashing-
Elementen seltener als solche identifizieren, weshalb sie ihre Wirkung entfalten. Unter

Beriicksichtigung des Umweltbewusstseins, der Einstellung zu griinen Produkten und

92



dem griinen Kaufverhalten zeigt sich jedoch, dass je nach Faktor abwechselnd glaub-
wiirdige und irrefithrende Reize zu wirken scheinen. Das deutet eher auf zu geringe
Unterschiede des Stimulusmaterials hin, sodass die Ergebnisse nur geringe Aussage-
kraft aufweisen.

Allgemein sind die Effekte der griinen Werbung bei Personen mit einem geringen
Involvement stirker. Hoch Involvierte scheinen sich mit Ausnahme der Befiirworter
griiner Produkte weder positiv noch negativ durch griine Werbung oder Greenwashing
beeinflussen zu lassen. Erneut zeigt sich ein abweichendes Ergebnis im Vergleich zu
vorheriger Forschung, nach der Personen mit einem hohen und geringen Involvement
auch auf emotionale Reize reagieren (Matthes et al., 2014, S. 1890). Ein Erklirung
liegt in den stabilen Einstellungen der hoch involvierten Konsumenten, in dessen Fol-
ge die Persuasionseffekte der Werbung eher gering ausgeprigt sind (Trommsdorff,
2004, S. 56). Zudem existiert die Problematik der Messung des griinen Involvements
durch explizite Abfragen (Matthes, et al., 2014, S. 1890). Der Trend umweltbewusst
zu Leben konnte hierbei zu sozial erwiinschten Antworten fiihren, weshalb implizite
Messverfahren exaktere Ergebnisse liefern kénnten.

Personen mit einem hohen griinen Involvement sind unabhingig von der Wer-
bung eher bereit, das beworbene Produkt zu kaufen. Allerdings zeigt sich weder bei
hoch, noch bei niedrig involvierten Personen ein Einfluss der Werbung auf die Kau-
fintention. Das trifft auch auf das Umweltbewusstsein und das Kaufverhalten der Re-
zipienten zu. Abweichende Ergebnisse lassen sich erneut bei der Beriicksichtigung der
Einstellung zu griinen Produkten finden. Menschen mit einer positiven Einstellung zu
griinen Produkten hatten nach der Rezeption von glaubwiirdiger griiner Werbung im
Vergleich zu irrefithrender griiner Werbung eine marginal hohere Kaufabsicht. Green-
washing hat demnach bei jener Gruppe einen tendenziell negativen Einfluss auf die
Kaufintention. Bei Skeptikern konnten dagegen keine Effekt ermittelt werden. Die
Einstellung zu griinen Produkten scheint demnach am aussagekraftigsten bei der Be-
stimmung des griinen Involvements. Eine aktuelle Studie ermittelte zudem das griine
Kaufverhalten als weiteren entscheidenden Faktor (Matthes, et al., 2014, S. 1891)
Irrefiihrende Elemente werden von jenen Gruppen vermutlich eher als Greenwashing-
Versuch identifiziert und in Folge abgewertet.

Zur Unterstiitzung der dritten Hypothese lassen sich somit lediglich leichte Ten-
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denzen finden. Ubergreifend konnte kein differenzierter Einfluss der glaubwiirdigen
und irrefiihrenden Werbung bei Personen mit einem hohen griinen Involvement fest-
gestellt werden. Erst nach der Aufschliisselung der einzelnen Faktoren zeigt sich ein
Effekt der griinen Werbung. Einzig bei Befiirwortern von griinen Produkten zeigt sich
ein positiver Einfluss der glaubwiirdigen griinen Werbung im Vergleich zu irrefithren-
den griinen Werbe-Anzeigen. Glaubwiirdige Reize fordern demnach bei jener Gruppe
im Gegensatz zu Greenwashing-Anzeigen die Kaufabsicht. Die Annahme, dass Per-
sonen mit einem hohen Umweltbewusstsein eher auf Werbeanzeigen reagieren, die
Umweltaspekte des Produktes betonen (Grimmer & Woolley, 2014, S. 244) konnte
nicht bestétigt werden. Das Umweltbewusstsein scheint im Gegensatz zur Einstellung
zu griinen Produkten kein aussagekréftiges Kriterium zur Ermittlung des griinen In-
volvements der Rezipienten zu sein. Die vierte Hypothese kann falsifiziert werden.
Bei einem geringen griinen Involvement zeigen sich keine Unterschiede bei der Wir-
kung der glaubwiirdigen und irrefiihrenden griinen Anzeige. Auch bei einem geringen
Umweltbewusstsein, einer skeptischen Einstellung zu griinen Produkten und einem
geringen griinen Kaufverhalten zeigen sich keine Abweichungen. Der starkere Einfluss
von personlichen Ansprachen (Grimmer & Woolley, 2014, S. 245) wurde nicht besté-
tigt. Insgesamt zeigt sich ein stirkerer Einfluss der glaubwiirdigen und irrefiihrenden
griinen Werbung auf Personen mit einem geringen griinen Involvement, weshalb sich
die fiinfte Hypothese vorlauft bestéitigen lasst.

Skeptizismus gegeniiber Werbung. Die sechste und siebte Hypothese sagten
einen Einfluss der Greenwashing-Anzeigen auf den Skeptizismus gegeniiber allgemei-
ner bzw. griiner Werbung voraus. Die irrefithrende griine Anzeige fiihrt im Vergleich
zu neutraler Werbung zu einem tendenziell hoheren Skeptizismus gegeniiber allge-
meiner Werbung. Allerdings konnten keine Unterschiede zwischen der irrefithrenden
und der glaubwiirdigen griinen Werbung ermittelt werden. Greenwashing scheint sich
demnach negativ auf die Einstellung zur Werbung auszuwirken. Das Vertrauen zur An-
zeige korreliert mit dem Werbeskeptizismus der Teilnehmer. Ein geringeres Vertrauen
zur Werbeanzeige fiihrt allgemein zu einer skeptischen Einstellung zur Werbung. Bei
Personen mit einem hohen Involvement ist unabhéngig der experimentellen Manipula-
tion eine hoherer Skeptizimus gegeniiber allgemeiner Werbung feststellbar. Entgegen

der Erwartungen lésst sich der negative Einfluss des Greenwashings nur in Bezug auf
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allgemeine Werbung und nicht auf griine Werbung beobachten. In diesem Fall zeigt
sich kein Effekt der experimentellen Variation. Auffillig ist dennoch, dass Befiirworter
von griinen Produkten griine Werbung weniger skeptisch betrachten als Personen mit
einer kritischen Einstellung zu griinen Produkten.

Greenwashing scheint dennoch zur Verunsicherung bei den Konsumenten beizu-
tragen, in dessen Folge die Einstellung zur Werbeindustrie negativ beeinflusst wird.
Das Potential griiner Claims, Kosumenten in die Irre zu fiithren (Carlson, 1993, S. 33f)
kann zu einem direkten Vertrauensverlust fithren, der die Werbewirkung zwar nicht
beeinflusst aber indirekt ein ein negativeres Gesamtbild der Werbung erzeugt. Die ne-
gativen Auswirkungen des Greenwashings (Chen & Chang, 2013, S. 489) lassen sich
im Rahmen der sechsten Hypothese nur teilweise bestétigen, da sich ein Unterschied
zur Kontrollgruppe aber nicht zur Gruppe mit glaubwiirdiger griiner Werbung zeigt.
Greenwashing, gestaltet nach dem Irrefiirungsindex, beeinflusst das Bild der Werbung
negativ und fiihrt bei den Teilnehmer zu einem hoheren Werbeskeptizismus. Dahin-
gegen kann die siebte Hypothese falsifiziert werden. Greenwashing-Anzeigen fiihren
entgegen der Vermutung nicht zu einem héheren Skeptizismus gegeniiber griiner Wer-

bung.
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11 Zusammenfassung & Ausblick

Die Rezeption von glaubwiirdiger griiner Werbung und irrefithrender griiner
Werbung, die als Greenwashing zu klassifizieren ist, zeigt kaum unterschiedliche Ein-
fliisse auf die Einstellungen der Konsumenten. Herkdmmliche Formen griiner Werbung
und Greenwashing-Kampagnen wirken dabei gleichermafsen auf die Bewertung der
Werbeanzeige und des Produktes. Fin positiver Einfluss bei beiden Gruppen ist nur
im Vergleich zur Kontrollgruppe festzustellen. In Bezug auf die Kaufintention konnten
keine Effekte der glaubwiirdigen oder irrefiihrenden griinen Werbung festgestellt wer-
den. Unterschiede zeigen sich lediglich beim ermittelten Vertrauen zur Werbanzeige.
Glaubwiirdiger griiner Werbung wird tendenziell ein hoheres Vertrauen entgegenge-
bracht als irrefiihrenden Anzeigen.

Bezogen auf den Moderator des griinen Involvements konnten konkretere Er-
kenntnisse erlangt werden. Unabhéngig der experimentellen Bedingungen bewerten
Personen mit einem hohen griinen Involvement die rezipierte Werbung besser, wéh-
rend das Vertrauen zur Anzeige nicht durch das Level des Involvements beeinflusst
wird. Dabei konnten keine Unterschiede zwischen der glaubwiirdigen und irrefiithren-
den griinen Werbung ermittelt werden. Auch unter Beriicksichtigung des Umwelt-
bewusstseins, der Einstellung zu griinen Produkten oder dem griinen Kaufverhalten
zeigten sich keine abweichenden Wirkungen des Greenwashings. Personen mit einem
hohen griinen Involvement bewerten das beworbene und vermeintlich umweltfreundli-
che Produkt unabhingig der experimentellen Bedingung besser, sie werden allerdings
nicht durch die Werbung beeinflusst. Bei Konsumenten mit einem geringen Involve-
ment zeigt sich der gleiche Einfluss bei glaubwiirdigen und irrefiihrenden Werbeanzei-
gen. Kein Einfluss der Werbung zeigt sich bei der Kaufintention der hoch und gering
involvierten Konsumenten. Die Beriicksichtigung der Einflussfaktoren bringt spezifi-
sche Erkenntnisse hervor. Bei Befiirwortern von griinen Produkten konnte nach der
Konfrontation mit der Greenwashing-Anzeige eine geringere Kaufintention im Ver-
gleich zur glaubwiirdigen griinen Anzeige festgestellt werden. Die Einstellung zu grii-
nen Produkten scheint demnach bei der Bestimmung des griinen Involvements die
grofste Aussagekraft zu haben. Nur bei jener Gruppe konnte ein positiver Einfluss der

glaubwiirdigen griinen Anzeige im Vergleich zum irrefiihrenden Greenwashing ermit-
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telt werden.

Abschliefsend soll der Einfluss von Greenwashing-Anzeigen auf den Werbeskepti-
zismus der Teilnehmer ermittelt werden. Dabei zeigt sich ein Einfluss der irrefiihrenden
griinen Anzeigen. In Folge der Rezeption stehen die Konsumenten allgemeiner Wer-
bung kritischer gegeniiber als nach Konsum von neutraler Werbung. Es zeigen sich al-
lerdings keine Unterschiede zu glaubwiirdiger griiner Werbung. In Bezug auf die Skep-
sis gegeniiber griiner Werbung konnten hingegen keine Einfliisse festgestellt werden.
Moderiert werden die Einfliisse durch das Vertrauen zur konsumierten Werbung. Ein
geringeres Vertrauen fordert demnach den Werbeskeptizismus bei den Teilnehmern.
Langfristig konnte somit der Einfluss griiner Werbung negativ beeinflusst werden oder
zumindest die Werbewirkung von Greenwashing-Anzeigen sinken. Bei Personen mit
einem hohen Involvement ist unabhingig der experimentellen Manipulation ein héhe-
rer Skeptizimus gegeniiber allgemeiner Werbung feststellbar. Beflirworter von griinen
Produkten stehen griiner Werbung hingegen weniger skeptisch gegeniiber.

Letztendlich konnte gezeigt werden, dass Greenwashing-Anzeigen weniger ver-
traut wird als glaubwiirdiger griiner Werbung. Insgesamt konnten stéirkere Effekte bei
Personen mit einem geringen griinen Involvement ermittelt werden. Ein hohes grii-
nes Involvement fiihrt zur Verringerung der persuasiven Effekte des Greenwashings.
Zudem fiihrt Greenwashing bei Befiirwortern von griinen Produkten im Vergleich zu
glaubwiirdiger griiner Werbung zu einer leicht geringeren Kaufintention. Die negati-
ven Auswirkungen des Greenwashings konnten im Rahmen der vorliegenden Unter-
suchung in Form eines héheren Werbeskeptizismus durch irrefiihrende Elemente in
der Werbung aufgezeigt werden. Abschliefend zeigen sich jedoch nur geringe Unter-
schiede zwischen den Wirkungsmechanismen von irrefiihrendem Greenwashing und
glaubwiirdiger griiner Werbung. Das unterstreicht die Gefahr, die vom Greenwashing
ausgehen kann. Oftmals werden irrefiihrende Elemente nicht als solche identifiziert,

weshalb sich keine Unterschiede bei den persuasiven Effekten zeigen.

11.1 Limitation

Im Verlauf der Untersuchung kam es zu verschiedenen Beschrinkungen, die im

Folgenden offengelegt und diskutiert werden sollen.
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Grundgesamtheit. Trotz intensiver Bemiihungen bei der Rekrutierung von
Teilnehmern bei der Online-Befragung ist festzuhalten, dass die Stichprobe nur we-
nige Personen mit niedriger formaler Bildung beinhaltet. Der Faktor der Bildung
diente zwar keiner Uberpriifung der Hypothesen aber fithrt dennoch zu einer Homo-
genisierung der Grundgesamtheit. Weiter liefsen sich wenige &ltere Personen rekru-
tieren, weshalb das Durchschnittsalter der Grundgesamtheit bei 29.8 Jahren liegt.
Eine Verbreitung der Umfrage in spezifischen Foren fiir dltere Personen sorgte fiir
keine zufriedenstellenden Ergebnisse und wirkte sich nur leicht auf eine Erhhung des
Durchschnittsalters aus. Auberdem gilt es das Umweltbewusstsein, die Einstellung zu
griinen Produkten und das griine Kaufverhalten der Grundgesamtheit zu berticksichti-
gen, aus denen sich das griine Involvement zusammensetzt. Die Teilnehmer verfiigten
insbesondere iiber ein hohes Umweltbewusstsein (M = 5.12 , SD = 1.09 ). Weiter
war auch die Einstellung zu griinen Produkten positiv (M — 4.86 , SD — 1.07) und
auch das griine Kaufverhalten kann (M = 5.23 ; SD = 1.58) nicht einfach auf die
Gesamtbevolkerung projiziert werden.

Rekrutierung der Teilnehmer. Bei dieser Studie wurden die Versuchungsper-
sonen via Mail, Facebook und iiber verschiedene Foren kontaktiert. Somit erfolgte eine
Vorauswahl an potentiellen Teilnehmern, die durch zum Teil personliche Beziehungen
verstarkt wurden. Zukiinftig sollte die Rekrutierung strenger auf Zufallskriterien be-
ruhen und eine reprasentativere Zusammensetzung der Stichprobe angestrebt werden.
Das hohe Bildungsniveau und das junge Alter der Teilnehmer stellen keine représen-
tative Stichprobe der Osterreichischen Bevolkerung dar. Die erneute Umsetzung eines
dhnliches Forschungsdesigns mit ausreichenden Fallzahlen in allen Bildungs- und Al-
terskategorien ist unumgénglich, um die erlangten Ergebnisse zu {iberpriifen oder zu
widerlegen.

Index griines Kaufverhalten. Die Ergebnisse zeigen oftmals eine hohere Re-
levanz des Faktors der Einstellung zu griinen Produkten im Vergleich zum Umwelt-
bewusstsein und dem griinen Kaufverhalten der Konsumenten. Eine geringere Aussa-
gekraft des Umweltbewusstseins war aufgrund bisheriger Forschung erwartet worden.
Danach steht ein hohes Umweltbewusstsein oftmals nicht im Einklang mit dem alltdg-
lichen Verhalten (Hartmann & Apoalaza Ibanez, 2006, S. 675). Das griine Kaufver-

halten wurde hingegen als priagender Indikator zur Ermittlung der Wirkungsmecha-
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nismen griiner Werbung erwartet (Matthes, et al., 2014, S. 1891). Diese Untersuchung
zeigt allerdings eine geringere Aussagekraft im Vergleich zur Einstellung zu griinen
Produkten. Diese lasst sich vermutlich durch die Indexbildung des griinen Kaufver-
haltens erkldren. Das Konstrukt bestand lediglich aus zwei Statements. Vorherigen
Untersuchungen ermittelten das Kaufverhalten griiner Produkte durch die vier Items
(Kim & Choi, 2005; Matthes et al., 2014). Die Aussagekraft des Indexes steigt mit der
Anzahl der abgefragten Statements. Zwar zeigt der hier gebildete Index eine ausrei-
chende Reliabilitdt (o« = .84) aber neben der relativ geringen Aussagekraft wird das
griine Involvement der Rezipienten nicht gleichermafen berechnet. Es setzt sich sich
aus dem Umweltbewusstsein, der Einstellung zu griinen Produkten und dem griinen
Kaufverhalten zusammen. Die ersten beiden Faktoren flieken mit je vier Items in die
Berechnung ein, wihrend das griine Kaufverhalten nur aus zwei Items besteht. Somit
entsteht eine ungleiche Zusammensetzung des griinen Involvements, bei der das Um-
weltbewusstsein und die Einstellung zu griinen Produkten eine héhere Gewichtung
einnehmen.

Aufmerksamkeit. Die Teilnehmer wurden am Ende des Fragebogens explizit
hinsichtlich der Aufmerksamkeit abgefragt, mit der sie die Befragung absolviert hat-
ten. Die Werbewirkung kann durch die spezifische Aufmerksamkeit der Teilnehmer
entscheidend beeinflusst werden. Zwischen den experimentellen Gruppen gab es keine
signifikanten Unterschiede in Bezug auf die Aufmerksamkeit (F = .54, n.s.). Allerdings
konnte unter Beriicksichtigung des griinen Involvements ein tendenziell signifikanter
Effekt (F = 3.60, p = .06, n? = .01) festgestellt werden. Demnach absolvierten hoch
involvierte Personen die Umfrage tendenziell aufmerksamer (p = .06) als gering invol-
vierte Personen. Aus diesem Grund koénnen die erlangten Erkenntnisse, die sich auf
den Vergleich zwischen dieser beiden Gruppen beziehen, nur unter Einschriankungen
interpretiert werden. Abweichende Ergebnisse sind nicht zwangslaufig auf das griine
Involvement zuriickzufiihren, sondern konnen auch Folge der unterschiedlichen Auf-
merksamkeit wihrend der Beantwortung des Fragebogens sein.

Stimulusmaterial. Die irrefiihrende und glaubwiirdige griine Werbung wur-
de untereinander aufgrund der benétigten Vergleichbarkeit nur in Form des Claims
manipuliert. Im Vergleich zur Kontrollgruppe zeigen sich aber weitere Unterschiede,

sodass die ermittelten Einfliisse nicht einzelnen Faktoren zugeordnet werden koénnen.
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Ein grofer Unterschied war das Hintergrundbild (Abbildung 2-4) der glaubwiirdigen
und irrefiihrenden Werbung, welches bei der Kontrollgruppe nicht zu sehen war. Hier
blieb der Hintergrund weifs, damit die Anzeige klar von Greenwashing-Vorwiirfen ab-
zugrenzen ist. Somit konnte nicht ermittelt werden, ob die Einfliisse des Greenwashings
im Vergleich zur Kontrollgruppe auf den Claim oder emotionale Reize, in Form des
Naturbildes zuriickzufiihren sind. Ein Riickschluss auf die Wirkung der manipulierten
Claims kann daher nur zwischen der glaubwiirdigen und irrefiihrenden Werbeanzeige
getroffen werden.

Glaubwiirdigkeits- und Irrefiihrungsindex. Die aufgestellten Indexe zur
Ermittlung der Glaubwiirdigkeits- und Irrefiirungspotentiale lassen sich in ihrer Ge-
samtheit im Rahmen einer experimentellen Befragung nicht exakt miteinander ver-
gleichen. Zum einen werden beim Glaubwiirdigsindex vier Kriterien beriicksichtigt,
beim Irrefiihrungsindex flieflen hingegen sechs Faktoren ein. Weiter wurden beim Sti-
mulusmaterial aus methodischen Griinden nur die Claims manipuliert, weshalb die
Auswirkungen von Oko-Labeln und Bildern zur Suggestion von Umweltfreundlich-
keit nicht untersucht werden konnten. Auch Bilder zum Ausdruck von Fachlichkeit
fanden keine Beriicksichtigung. Daher wurden lediglich zwei der vier Kriterien des
Glaubwiirdigkeitsindexes (Vorkommen und Art der Fachsprache / Vorkommen von
Autoritéten) und drei von sechs Kriterien (Prézision der griinen Botschaft / Rele-
vanz der griinen Botschaft / Aufbauschen des Claims) des Irrefiihrungsindexes von
Schmidt und Donsbach (2012) berticksichtigt. Bilder zur Suggestion wurden sowohl
in der glaubwiirdigen als auch in der irrefiihrenden Werbeanzeige eingesetzt.

Erfassung der manipulierten Claims. Aussagen iiber die Werbewirkung der
manipulierten Claims im Rahmen der glaubwiirdigen und irrefiihrenden griinen Wer-
bung lassen sich nur treffen, wenn sichergestellt werden kann, dass die Rezipienten
die Claims auch registriert und verarbeitet haben. Eine lingere Betrachtungszeit der
manipulierten Anzeigen im Vergleich zur Kontrollgruppe wiirde auf eine Auseinan-
dersetzung mit dem Claim hindeuten. Die Betrachtungszeit der jeweiligen Anzeigen
wurde jedoch nicht erfasst, sodass Annahmen lediglich auf Basis der genannten Argu-
mente getroffen werden konnten. In Form einer offenen Abfrage wurden die Teilnehmer
aufgefordert, die prisentierten Argumente der griinen Werbeanzeige wiederzugeben.

30.9% der Befragten aus der Gruppe mit glaubwiirdiger griiner Werbung gaben dabei
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Argumente aus dem Claim wieder. Die neutrale Anzeige der Kontrollgruppe und die
irrefiihrende Anezeigen kommunizierten hingegen keine konkreten Argumente. Aller-
dings konnte anhand der Methode nicht ermittelt werden, ob die anderen Teilnehmer
sich nicht an die getroffenen Aussagen erinnerten oder ob sie keine Argumente wie-

dergeben wollten.

11.2 Implikationen fiir zukiinftige Forschung

An dieser Stelle soll ein methodischer und wissenschaftlicher Ausblick gegeben
werden, um die Wirkungsmechanismen des Greenwashings als Teil der griinen Wer-
bung zukiinftig exakter zu erfassen. Die Messung des griinen Involvements wird mog-
licherweise durch den aktuellen griinen Trend der Bevolkerung verzerrt. Eine direkte
Abfrage kénnte daher zu sozial erwiinschten Antworten fiihren. Ein alternativer An-
satz wére ein implizites Testverfahren, wie der Implizite-Assoziationstest (IAT). Mit
Hilfe des Tests konnen Annahmen iiber unbewusste Verarbeitungsprozesse getroffen
werden, da automatische Assoziationen zum Sitmulusmaterial durch Reaktionszeiten
gemessen werden (Gawronski & Conrey, 2004, S. 123). Bei impliziten Einstellungen
handelt es sich um automatisierte affektive Reaktionen, die automatisch und unbe-
wusst auf einen Stimulus folgen. Bestimmte Assoziationen werden aktiviert, die be-
reits im Gedéchtnis gespeichert wurden (Gawronski & Bodenhausen, 2006, S. 694).
Explizite Einstellungen konnen dagegen bewusst gedufiert werden und sind somit we-
niger aussagekriftig bei Themen, die sozial erwiinschte Antworten fordern. In diesem
Fall wire eine experimentelle Studie unter Laborbedingungen zu empfehlen, da der
Implizite-Assoziationstest aufgrund der Messmethode sehr storanfillig ist. Bei einer
Online-Befragung konnten viele intervenierende Variablen nicht ausgeschlossen wer-
den. Eine Untersuchung unter Laborbedingungen erfordert viel Aufwand und birgt
die Gefahr, lediglich Teilnehmer aus dem studentischen Milieu rekrutieren zu konnen.

Ein anderer Ansatz zur Weiterentwicklung der Methode betrifft die Berechnung
des griinen Involvements. Die Faktoren Umweltbewusstsein, Einstellung zu griinen
Produkten und das griine Kaufverhalten miissen zu gleichen Anteilen in die Berech-
nung einfliefen. In der vorliegenden Untersuchung gab es eine Ungleichverteilung,

sodass das griine Kaufverhalten der Konsumenten von geringer Relevanz fiir die Er-
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mittlung des griinen Involvements war. Dieser Fehler konnte leicht durch die Ergén-
zung von zwei weiteren [tems in zukiinftigen Untersuchungen vermieden werden. Un-
umgénglich ist auch eine Weiterentwicklung des Stimulusmaterials. Die Wirkung der
glaubwiirdigen und irrefithrenden Reize miisste anhand von mehreren Anzeigen un-
tersucht werden. In der vorliegenden Studie erfolgte die Messung lediglich nach der
Rezeption einer griinen Werbeanzeige. Zudem ist eine Uberpriifung bei verschiedenen
Produkten und Produktkategorien zu empfehlen, da die erlangten Erkenntnisse nur
auf Werbeanzeigen mit einem High-Involvement-Produkt zutreffen.

Die erlangten Erkenntnisse aus der vorliegenden Untersuchung decken sich weit-
gehend mit den bisherigen Ergebnissen der Wirkungsmechanismen griiner Werbung.
Der positive Einfluss der griinen Werbung (Hartmann & Apoalaza Ibanez, 2005, Hart-
mann & Apaolaza-Ibanez, 2009 & Kong & Zhan, 2013) wurde ebenso bestétigt, wie der
Vertrauensverlust infolge von Greenwashing-Anzeigen (Chen & Chang, 2013). Auch
der geringere Einfluss der Werbung bei Personen mit einem hohen Involvement ist mit
dem ELM (Petty, et al., 1983) in Verbindung zu bringen. Die Erforschung der per-
suasiven Effekte des Greenwashings sind weiter unterreprisentiert. Unter Betrachtung
der hier aufgezeigten Einfliisse ergeben sich mehrere Ansatzpunkte fiir zukiinftige wis-
senschaftliche Forschungsarbeiten.

Es gilt die verschiedenen Einflussfaktoren des Greenwashings differenziert zu
ermitteln. Im Rahmen der Magisterarbeit wurde das Stimulusmaterial aufgrund der
benotigten Vergleichbarkeit lediglich durch verschiedene Claims manipuliert. Der se-
parate Einfluss von emotionalen Reizen durch Gestaltungselemente konnte somit nicht
ermittelt werden. Aufgrund der grofsen Bedeutung von Emotionen bei der Werbe-
wirkung ist hier weitere Forschung notwendig, um Greenwashing préziser festzuhal-
ten. Auch die Gestaltung des Stimulusmaterials bietet mehrere Ansatzpunkte zur
Weiterentwicklung, die es zu iiberpriifen gilt. Bei der glaubwiirdigen griinen Anzeige
wurden aufgrund der Vergleichbarkeit zu den anderen Werbeanzeigen lediglich zwei
von vier Kriterien des Glaubwiirdigskeits- und drei von sechs Kriterien des Irrefiih-
rungsindex beriicksichtigt. Daher miissen die Wirkungen von Oko-Labeln, Bildern
zum Ausdruck von Fachlichkeit, Bilder zur Suggestion von Umweltfreundlichkeit und
die Textverstindlichkeit zukiinftig beriicksichtigt werden. Die Gestaltung nach dem

Glaubwiirdigkeits- und Irrefiihrungsindexes liefert zudem ausschlieblich Ergebnisse
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iiber die Wirksamkeit von glaubwiirdigen und irrefithrenden Elementen in ihrer Ge-
samtheit. Allerdings ist es so nicht moglich, die Wirkung auf die einzelnen Faktoren
und Reize zuriickzufiihren. Anzustreben ist daher den Einfluss jedes Kriteriums se-
parat zu messen, um Erkenntnisse iiber die unterschiedlichen Wirkungsstirken zu
erlangen.

Folgeforschung muss weiter die Rolle des griinen Involvements beachten. Es gilt
die drei Einflussfaktoren: das Umweltbewusstsein, die Einstellung zu griinen Produk-
ten und griines Kaufverhalten zu hinterfragen. Das Umweltbewusstsein der Rezipien-
ten scheint wenig aussagekriftig, da von einem hohen Umweltbewusstsein nicht auf
ein 0kologisches Verhalten geschlossen werden kann (Schwartz & Miller, 1991, S. 29;
Hartmann & Apoalaza Ibanez, 2006, S. 675). Die Einstellung zu griinen Produkten ist
vermutlich von hoherer Relevanz zur Ermittlung des griinen Involvements. Auch das
griine Kaufverhalten ist laut einer aktuellen Untersuchung ein entscheidender Faktor
(Matthes, et al., 2014, S. 1891). Dort wird bereits auf die Problematik der Messung
des griinen Involvements durch explizite Abfragen hingewiesen. Daher miissen bei zu-
kiinftiger Forschung auch implizite Messverfahren beriicksichtigt werden.

Aufserdem gilt es langfristige Auswirkungen des Greenwashings zu erfassen. Die
Auswirkungen wurden direkt nach der Rezeption abgefragt und treffen daher nur
Annahmen {iber sofortige Einstellungsidnderungen infolge des Werbekonsums. Die ne-
gativen Auswirkungen des Greenwashings auf den Werbeskeptizimus der Konsumen-
ten verdeutlichen, dass langfristige Effekte eine Rolle spielen kénnten. Daher muss
iiberpriift werden, ob Greenwashing auch das Bild der griinen Werbung negativ be-
einflussen kann. In diesem Zusammenhang gilt es vor allem den Faktor des Vertrau-
ens zu beriicksichtigen. Der hier ermittelte negativ Einfluss des Greenwashings auf
das Vertrauen zur Werbeanzeige wirkt sich nicht auf die Einstellungen zum bewor-
benen Produkt aus. Dieses Ergebnis gilt es zu hinterfragen. Zudem muss der Frage
nachgegangen werden, ob sich das geringere Vertrauen zu Greenwashing-Anzeigen
erst langfristig in der Werbewirkung niederschligt. Vor allem miissen die konkreten
Wirkungsmechanismen dieses Phanomens spezifischer untersucht werden. Ein Ansatz-
punkt sind die hier aufgezeigten unterschiedlichen Einfliisse auf die Produktbewertung
und die Kaufintention der Konsumenten im Vergleich zu herkémmlicher Werbung. Da-

bei gilt es zu ermitteln inwiefern Greenwashing die tatsichliche Kaufintention beein-
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flussen kann oder ob sich die persuasiven Einfliisse wie aufgezeigt, weitestgehend auf
die Anzeigen- und Produktbewertung beschrinken. Abschlieffend wurden im Rahmen
der Arbeit die Wirkungsmechanismen des Greenwashings bei High-Involvement Pro-
dukten untersucht. Fiir zukiinftige Forschung gilt es demnach auch die Auswirkungen

des Greenwashings bei Low-Involvement Produkten zu beriicksichtigen.

11.3 Praktische Implikationen

Die Ergebnisse lassen mehrere Implikationen fiir die Praxis der griinen Werbung
und des Marketings zu. Griine Werbung sollte nachvollziehbar und glaubwiirdig ar-
gumentieren, damit das Vertrauen der Konsumenten nicht negativ beeinflusst wird.
Greenwashing fordert den Werbeskeptizimus. Langfristig konnte sich dieser Effekt auf
die Wirkung der gesamten griinen Werbung auswirken. Werden Konsumenten immer
haufiger iiber die Umweltfreundlichkeiten von Produkten in die Irre gefiihrt und be-
wusst getauscht, kann sich mit der Zeit eine Reaktanz gegeniiber griiner Werbung
einstellen. Die Folge wire moglicherweise ein allgemeiner Riickgang griiner Werbung
und ein erhdhte Skepsis der Konsumenten gegeniiber griinen Produkten. Der aktuelle
Trend zeigt allerdings seit einigen Jahren einen steigenden Stellenwert griiner Wer-
bung. Zwischen 16% (Ahern, et al., 2013, S.486) und 20% (Schmidt & Donsbach, 2012,
S.87) der Printanzeigen sind jener Werbeform zuzurechnen. Zudem zeigen sich kurz-
fristig trotz eines geringeren Vertrauens jedoch keine negativen Auswirkungen des
Greenwashings auf die Einstellungen der Konsumenten zum beworbenen Produkt.
Genau in diesem Aspekt liegt die Gefahr, die vom Greenwashing ausgeht. Werbetrei-
bende konnen unter dem Tarnmantel der griine Werbung umweltfreundliche Produk-
te inszenieren, ohne dass die Wahrnehmung des Produktes negativ beeinflusst wird.
Insbesondere emotionale Reize scheinen effektiv, um die Rezipienten von den umwelt-
schiadlichen Aspekten des Beworbenen abzulenken.

Der selbe Einfluss von glaubwiirdiger griiner Werbung und Greenwashing Kam-
pagnen zeigt sich nicht nur bei der anvisierten Zielgruppe, den griinen Konsumenten,
sondern auch bei Personen mit einem geringen griinen Involvement. Greenwashing
kann demnach missbraucht werden, um neue Zielgruppen anzusprechen. Gruppen mit

einem hohen griinen Involvement zeigen sich dagegen resistenter gegeniiber irrefiih-
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renden Reizen aber lassen sich generell auch durch die glaubwiirdige griine Werbung
kaum beeinflussen. Sie miissen durch die Werbetreibenden allerdings nicht zwangslau-
fig vom Produkt iiberzeugt werden, da sie allgemein iiber eine positivere Einstellung
zu griinen Produkten verfiigen. Zudem scheinen Konsumenten, die griinen Produkten
positiv gegeniiberstehen, griine Werbung weniger kritisch zu bewerten. Die Skepsis in
Bezug auf griine Claims ist bei umweltbewussten Personen geringer im Vergleich zu
herkémmlichen Konsumenten (Mohr et al., 1998, S. 48), wobei andere Studien in die-
sem Zusammenhang zu anderen Ergebnissen kommen (Shrum et al., 1995, S. 80). Vor
allem bei Konsumenten, mit einem geringen griinen Involvement zeigt sich die Gefahr,
dass die Greenwashing-Elemente nicht als solche erkannt werden. Die irrefiihrenden
Reize kénnen als wahr empfunden werden, sodass die Konsumenten glauben mit dem
Kauf des Produktes einen Beitrag zum Erhalt der Umwelt zu leisten.

Das Phanomen Greenwashing wird sich méglicherweise aufgrund des hohen Stel-
lenwerts griiner Werbung weiter entwickeln, solange sich keine direkten negativen Aus-
wirkungen zeigen oder Regulierungen vorgenommen werden. Derzeit gibt es in Oster-
reich keine wirksamen Gesetzgebungen oder Richtlinien, die Konsumenten schiitzen
(Rohmer, 2007, S.27). Bereits aktuell zeigt sich eine hohe Zahl irrefithrender Bot-
schaften, die durch griine Werbung kommuniziert werden (Terrachoice, 2010, S.6).
Die Problematik liegt dabei nicht nur in getduschten Kunden. Greenwashing konnte
langfristig das Gesamtbild der Werbung negativ beeinflussen, sodass auch wahre In-
formationen in der griinen Werbung skeptisch betrachtet werden. Insgesamt konnte
griine Werbung weniger attraktiv fiir Werbetreibende und vor allem die Auftraggeber
werden, wenn die ehemals positiven Einfliisse durch den erhhten Werbeskeptizismus

der Konsumenten gemindert werden.
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13 Anhang

13.1 Fragebogen

22.9.2014 Druckversion

Druckversion

1 Einweisung

Liebe Teilnehmenden,

Wir freuen uns uber Ihr Interesse, an dieser wissenschaftlichen Studie des Instituts fir

Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der Universitat Wien teilzunehmen!
Bei dieser Studie geht es um die Bewertung von Werbeanzeigen.

Die gesamte Befragung wird maximal 15 Minuten dauern.

Alle Angaben werden anonym behandelt. Es sind also keine Riickschliisse auf Ihre Person

maoglich. Es gibt auch keine richtigen oder falschen Antworten, versuchen Sie also, die

Fragen moglichst spontan und ehrlich zu beantworten.

Als kleines Dankeschon werden unter allen Teilnehmenden, welche die Umfrage vollstéandig

ausgefillt haben, 3 Amazongutscheine im Wert von je 20€ verlost.

Vielen Dank fir Ihre Unterstiitzung!
Bastian KieBling

2 Quotenfragen

Geben Sie bitte folgende Angaben zu Ihrer Person an:
weiblich
ménnlich
ich fithle mich keinem Geschlecht zugehérig

Wie alt sind Sie? (Alter in Jahren z.B. 27)

ist die
Pflichtschule
Lehrlingsausbildung
Berufsbildende mittlere Schule (HAS, Landwirtschaftliche Fachschule, etc.)
Allgemeinbildende héhere Schule
Berufsbildende héhere Schule
Kolleg
Berufs- und Lehrerbildende Akademie (Padagogische Hochschule)

Universitét, Fachhochschule

3 Kaufentscheidung

oder das ho is, das sie erlangt haben?

Zundchst einige Fragen zu

diesen zu?

trifft
iiberhaupt
nicht zu

Wenn alles so weitergeht wie bisher,
werden wir bald eine schwere 6kologische
Katastrophe erfahren.

Ich sorge mich um die Umwelt.

Auch wenn Menschen anderer Meinung
sind, hére ich ihnen zu und will sie
verstehen.

Die Qualitat von Produkten ist fir mich
das wichtigste Kriterium bei
Kaufentscheidungen.

Es ist mir wichtig, das Leben zu genieBen.

Mir macht es SpaB, angestrengt und
stundenlang nachzudenken.

Ich mag umweltfreundliche Produkte, die
z.B. biologisch, frei von giftigen
Substanzen oder energiesparend sind.

Bei der Wahl zwischen zwei gleichartigen
Produkten, entscheide ich mich eher fur
das von einer bekannten als das von einer
unbekannten Marke.

Ich habe schon einmal aus 6kologischen
Gruinden zu anderen Produkten
gewechselt.

Der Mensch flugt der Umwelt erheblichen
Schaden zu.

Wenn ich zwischen zwei Alternativen
abwagen muss, wahle ich meist die, zu
der ich gefiihlsmaBig tendiere.

Ich mag Aufgaben, die viel Denken und
geistige Anstrengung erfordern.

4 Allgemeine Standpunkte

Es folgen noch ein paar weitere Fragen zu

stimme
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zu

Sie personlich diesen Aussagen zu?

stimme voll
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iiberhaupt und ganz
nicht zu zu
Ich lege keinen Wert auf Markenprodukte.

Ich verlasse mich auf mein Gefihl, wenn
ich nicht weiB, wie ich mich verhalten soll.

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

Ich schaue bei Produkten immer zuerst
auf den Preis.

Mir ist es wichtig, tUber die
Herstellungsbedingungen von Produkten
informiert zu sein.

Oft sagen mir meine Gefiihle, was ich tun
oder lassen soll.

Der Zustand der Umwelt beeinflusst meine
Lebensqualitat.

Alle Menschen auf der Welt sollten gleich
behandelt werden und gleiche Chancen
haben.

Es reizt mich, abstrakt zu denken.

Das Gleichgewicht der Natur ist stark
genug, um die Einfliisse moderner
Industrienationen zu bewaltigen.

Ich lasse keine Gelegenheit aus, SpaB zu
haben oder Dinge zu tun, die mir
Vergniigen bereiten.

5 Einweisung Werbeanzeigen

Nun schauen Sie sich bitte die folgenden Werbeanzeigen an.
Im Anschluss haben Sie jeweils die Moglichkeit eine Bewertung abzugeben.

Folgen Sie einfach Ihren spontanen Eindriicken, auch wenn Sie nicht ganz sicher sind.

6.1.1 Werbeanzeige Neutral (Auto)

DER NEUE

GO GREEN!

Wie wirden Sie diese Werbeanzeige bewerten?

Sie kénnen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abstufen. Folgen Sie einfach Ihrem spontanen Eindruck, auch wenn Sie sich nicht ganz sicher sind.

1 2 3 4 5 6 7
schlecht gut
nicht ansprechend ansprechend
nicht Uberzeugend uberzeugend
unglaubwiirdig glaubwirdig
unverstandlich versténdlich
irrefiihrend nicht irrefihrend
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nicht vertrauenswirdig vertrauenswirdig

nichtssagend vielsagend

6.1.2 Werbeanzeige Glaubwiirdig (Auto)

DER NEUE “Nur 75g/km C02-Emissionen bei einem Verbrauch von

GU GRE E N | tediglich 3.6 Litern auf 100 Kilometer.”
. H OAMTC Osterreich

Wie wiirden Sie diese Werbeanzeige bewerten?

Sie kénnen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abstufen. Folgen Sie einfach Ihrem spontanen Eindruck, auch wenn Sie sich nicht ganz sicher sind.

1 2 3 4 5 6 7
schlecht gut
nicht ansprechend ansprechend
nicht tberzeugend uberzeugend
unglaubwiirdig glaubwirdig

unverstéandlich versténdlich

irrefiihrend nicht irrefihrend

nicht vertrauenswiirdig vertrauenswiirdig

nichtssagend vielsagend

6.1.3 Werbeanzeige Unglaubwiirdig (Auto)

http://ww2.unipark.de/www/print_survey.php?syid=153583&__menu_node=print#

115

3/8



22.9.2014 Druckversion

DER N EU E Mit vielfach ausgzeichneter Green-Technology.

G 0 G RE E N ! Leisten Sie lhren Beitrag zum Erhalt unserer Um(‘iﬂnegieen!

Wie wirden Sie diese Werbeanzeige bewerten?

Sie kénnen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abstufen. Folgen Sie einfach Ihrem spontanen Eindruck, auch wenn Sie sich nicht ganz sicher sind.

1 2 3 4 5 6 7
schlecht
nicht ansprechend
nicht tberzeugend
unglaubwdirdig
unverstéandlich
irrefiihrend
nicht vertrauenswiirdig

nichtssagend

6.2.1 Werbeanzeige fiir Alle C

= S SO g
7 Y N

VOLVOVERLIEBT

ol

‘ s ABB, ZEIGT SONDERAUSSTATTUNG.
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glaubwiirdig
versténdlich

nicht irrefihrend
vertrauenswiirdig

vielsagend
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Wie wiirden Sie diese Werbeanzeige bewerten?

Sie kénnen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abstufen. Folgen Sie einfach Ihrem spontanen Eindruck, auch wenn Sie sich nicht ganz sicher sind.

1 2 3 4 5 6 7
schlecht ( ( ( [ ( ( gut
nicht ansprechend ( [ ( [ ( [ ansprechend
nicht tberzeugend ( ( ( [ ( ( uberzeugend
unglaubwiirdig ( ( ( [ ( [ glaubwirdig
unversténdlich ( ( ( ( ( ( versténdlich
irrefiihrend ( ( ( ( ( ( nicht irrefihrend
nicht vertrauenswiirdig ( ( ( [ ( ( vertrauenswiirdig
nichtssagend ( [ ( [ ( [ vielsagend

6.2.2 Werbeanzeige fiir Alle D

e volkswagende

Sie werden jede Fahrt genieBen. Der Eos. @

Aus Liebe zum Avtomobil

Wie wiirden Sie diese Werbeanzeige bewerten?

Sie kénnen jeweils auf einer Skala von 1 bis 7 abstufen. Folgen Sie einfach Ihrem spontanen Eindruck, auch wenn Sie sich nicht ganz sicher sind.

1 2 3 4 5 6 7
schlecht ( ( ( [ ( ( gut
nicht ansprechend ( [ ( [ ( ( ansprechend
nicht Uberzeugend ( [ ( [ ( [ uberzeugend
unglaubwdirdig ( ( ( [ ( ( glaubwirdig
unverstandlich ( ( ( ( ( ( verstandlich
irrefiihrend ( [ ( [ ( [ nicht irreflihrend
nicht vertrauenswiirdig ( ( ( [ ( ( vertrauenswiirdig
nichtssagend ( ( ( [ ( ( vielsagend

7 Einweisung Produktbewertung
Vielen Dank fiir Ihre Antworten!

Nun mochten wir Sie bitten, eines der Produkte aus diesen Anzeigen zu bewerten. Versuchen Sie bitte moglichst spontan zu antworten.

8 Produktbewertung Auto
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Bitte schitzen Sie den Go Green! anhand der aufgelisteten Eig haften ein. Versuchen Sie bitte moglichst spontan zu antworten. Wenn Sie di
kennen, geben Sie trotzdem ihren ersten Eindruck an.

nicht empfehlenswert empfehlenswert
unsympathisch sympathisch
uninteressant interessant
unattraktiv attraktiv
negativ positiv

Bitte bewerten Sie den Go Green! auf einem Thermometer von 0 bis 100. Je héher die Zahl, desto wiarmer (oder positiver) ist Ihr Bauchgefiihl.
desto kilter ist ihr Gefiihl gegeniiber der Marke.

(0 - 100)

Konnten Sie sich vorstellen den Go Green! zu mieten oder zu kaufen? Fiir wie wahrscheinlich wiirden Sie dies einschatzen?

sehr unwahrscheinlich sehr wahrscheinlich

Falls Ihnen in der Anzeige Argumente fiir den Go Green! aufgefallen sind, nennen Sie bitte kurz alle, die Ihnen noch einfallen. (Es geniigen Stic

9.1 Umweltschutz

Die ndchste Frage beschiftigt sich mit Umweltschutz und dem Kauf von umweltfreundlichen Pr Iche "griinen" Produkte ko z.B.
frei von giftigen Substanzen oder energiesparend sein.
Bitte geben Sie an, inwi n Sie fol den A gen zusti
stimme stimme voll
iiberhaupt und ganz
nicht zu zu

Grine Produkte kénnen nicht helfen, der
Zerstorung der Natur entgegenzuwirken.

Ich bin bereit Opfer zu erbringen, um die
Umwelt zu schitzen.

Menschen, die mich kennen, halten mich
fur einen Experten auf dem Gebiet griner
Produkte.

Ich fihle mich stolz, wenn ich griine
Produkte kaufe oder benutze.

Die Bemihungen einzelner Personen zum
Erhalt der Umwelt sind nutzlos, solange
andere sich weigern, die Natur zu
schitzen.

Es gibt nicht viel, was eine einzelne
Person flr die Umwelt tun kann.

Ich fiihle mich weniger schuldig, wenn ich
griine Produkte kaufe oder benutze.

Verglichen mit einer durchschnittlichen
Person, weiB ich sehr viel Uiber griine
Produkte.

Griine Produkte sind gut fir die Umwelt.

Ich habe ein gutes Gefiihl gegentber
griinen Produkten.

9.2 Einschatzung Werbung

Wie schdtzen Sie normalerweise "griine" Aussagen zur Umweltfreundlichkeit von Produkten in der Werbung ein?

stimme stimme voll
iiberhaupt und ganz

nicht zu zu
Die meisten griinen Aussagen in der
Werbung sollen Konsumenten in die Irre
flihren statt zu informieren.
Griine Werbung informiert glaubwirdig
tber die Qualitdt und Leistung von griinen
Produkten.
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Weil griine Aussagen Ubertrieben sind,
wdren Konsumenten ohne solche
Aussagen besser dran.

Die meisten griinen Aussagen in der
Werbung sind wahr.

Die meisten griinen Werbeanzeigen
gefallen mir.

Normalerweise denke ich nicht lange tiber
griine Aussagen in der Werbung nach.

Die meisten griinen Aussagen in der
Werbung glaube ich nicht.

Wenn ich griine Aussagen in der Werbung
sehen, bewerte ich sie kritisch.

9.3 Meinung Werbung

Wenn Sie einmal an Werbung ganz im All i denk inwi it sti Sie den fol den A zu?
stimme stimme voll
iiberhaupt und ganz
nicht zu zu

Werbung enthalt zumeist falsche
Behauptungen.

Die meisten Werbeanzeigen gefallen mir.

Ohne Werbung wéaren Konsumenten
besser dran.

Werbung informiert glaubwiirdig tiber die
Qualitat und Leistung von Produkten.

Werbung bietet Konsumenten fast immer
wesentliche Informationen.

Wir kénnen uns darauf verlassen, aus
Werbung zumeist die Wahrheit zu
erfahren.

Werbung soll oft eher in die Irre fihren
statt zu informieren.

Nach dem Sehen der meisten
Werbebotschaften fiihle ich mich korrekt
informiert.

Werbung ist oft &rgerlich.

10 Kontrollfragen

Die letzten Fragen beschiftigen sich damit, wie Sie diese Studie empfunden haben. Es ist wichtig, dass Sie diese Fragen ehrlich beantworten. V
Ihnen bei unserer Studie ergangen?

Waren wahrend der Umfrage andere Personen im Raum?

Ja Nein

stimme stimme voll
iiberhaupt und ganz
nicht zu =u

Ich wurde wahrend der Untersuchung
abgelenkt

Ich habe wéahrend der Studie auch andere
Dinge gemacht? (z.B. SMS, gesurft,
telefoniert, etc.)

Ich habe die Bilder auf mich wirken
lassen.

Ich habe mir die Anzeigen in Ruhe
angeschaut.

Ich habe mich voll auf die Anzeigen
konzentriert.

Ich habe nach ein paar Anzeigen etwas die
Lust verloren.

11 Anmerkungen

Sie haben nun alle Fragen beantwortet. Haben Sie noch Anmerkungen zu dieser Untersuchung?

Falls Sie gerne an der Verlosung der Gutscheine teilnehmen maochten, bitten wir Sie hier noch Ihre Email-Adresse anzugeben, damit wir Sie im

Hinweis: Ihre Email-Adresse wird nicht mit den Antworten in Verbindung gebracht oder fiir andere Zwecke als diese Verlosung verwendet und im Anschluss ar
geloscht.

E-Mail:
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13.3 Abstract

Abstract (deutsch)

Griine Werbung, die als Greenwashing zu identifizieren ist, setzt in der Regel
auf irrefiihrende Reize, um die Konsumenten iiber die 6kologischen Auswirkungen des
beworbenen Produktes in die Irre zu fiihren. Der Einfluss dieser Werbeform auf die
Einstellungen der Rezipienten wurde bisher nur unzureichend untersucht. Neben irre-
fiihrenden Reizen galt es aufgrund der Vergleichbarkeit auch glaubwiirdige Elemente
aufihre Wirksamkeit zu testen. Auf Basis des Glaubwiirdigkeits- und des Irrefithrungs-
indexes von Schmidt und Donsbach wurden die griinen Werbeanzeigen manipuliert
und im Rahmen einer experimentellen Onlinestudie getestet. Zudem wurde das griine
Involvement der Rezipienten beriicksichtigt, welches sich aus dem Umweltbewusstsein,
der Einstellung zu griinen Produkten und dem griinen Kaufverhalten zusammensetzt.
Es zeigt sich, dass glaubwiirdiger griiner Werbung mehr vertraut wird als ihrem ir-
refiihrenden Gegenpart. Trotz eines geringeren Vertrauens sind keine Unterschiede
zwischen irrefiihrenden Greenwashing-Anzeigen und glaubwiirdiger griiner Werbung
in Bezug auf die Bewertung der Anzeige, die Produktbewertung und die Kaufintention
feststellbar. Personen mit einem geringen griinen Involvement lassen sich dabei stirker
durch die Werbeanzeigen beeinflussen. Bei hoch involvierten Konsumenten zeigt sich
hingegen weder ein Einfluss bei der glaubwiirdigen, noch bei der irrefithrenden griinen
Werbung. Personen mit einer positiven Einstellung zu griinen Produkten hatten nach
der Rezeption von Greenwashing-Anzeigen allerdings eine geringere Kaufintention im
Vergleich zur Rezeption von glaubwiirdigen Anzeigen. Zudem konnte ein allgemei-
ner negativer Einfluss des Greenwashing auf den Werbeskeptizismus der Rezipienten

ermittelt werden.
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Abstract (english)

Dishonest green product advertisement (known as greenwashing) generally mis-
leads customers about the ecological impacts of the advertised product by offering
deceptive stimuli. The effects of this type of advertisement on consumers attitude is
poorly studied. In order to explore the reaction of potential customers on misleading
and authentic stimuli, the present study presented material of both types in the form
of an experimental online questionnaire. The green ads were manipulated on the basis
of the credibility and misleading index of Schmidt and Donsbach. The green involve-
ment of the participants was also assessed, which consist of environmental concern,
attitudes towards green products and green purchasing behavior. The results indica-
te that customers trust authentic green advertisements rather than their misleading
counterparts — though, interestingly no differences arise between perceived attractivity
of the advertisement, the advertised product and the intention to buy the respective
product. The misleading greenwashing-ad has short term at least no negative impact
on the attitudes toward the brand. Consumers with a low green involvement are gene-
ral under stronger influence by the presented advertisements while those with a high
green involvement are less influenced (both by the authentic and the misleading ad).
Consumers with a positive attitude toward green products show a diminished intenti-
on to purchase the advertised product after the reception of misleading information.
Furthermore greenwashing seems to increase the skepticism towards advertisement in

general.
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