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Ich mochte im Vorfeld darauf hinweisen, dass aleswendeten personenbezogenen
Ausdricke sich selbstverstandlich gleichermal3em@rinliche wie auch auf weibliche
Personen beziehen. Es wird ausschlie3lich aufgderdleichteren Lesbarkeit nur die

méannliche Form verwendet.

| EINLEITUNG

Umweltbewusstsein und Nachhaltigkeit liegen im Trend somit auch die Verwendung
von graner Werbung. Alle méglichen Produkte undriBteeistungen, auch solche bei
denen man es nicht fir moglich halten wirde (z.Bta&), werden als nachhaltig und
umweltschonend beworben. Da heutzutage immer mehsitmenten darauf Acht geben,
dass die Produkte, die sie kaufen gut fur die Umwseld, verwenden immer mehr
Unternehmen griine Werbung, auch wenn deren Prodyddtenicht umweltfreundlich
sind. Diese Unternehmen betreiben somit GreenwgsBie tduschen die Konsumenten
und fuhren diese hinters Licht.

Nun ist es interessant zu erfahren, wie Rezipierggine Werbung wahrnehmen.
AuRRerdem ware es aufschlussreich herauszufindeicheeRolle die verschiedenen
Involvementarten dabei spielen, da diese die Wédimoeg der Rezipienten beeinflussen
kénnen. In dieser Arbeit wird speziell grine Autolteng im Bezug zur Wahrnehmung
und dem Involvement der Rezipienten betrachtet.

Es stellt sich vielleicht die Frage, warum es iessant ist, die Wahrnehmung und das
Involvement der Rezipienten gerade bei griner Aetbwng zu untersuchen. Man
kénnte meinen, es wirde dasselbe sein, wie ba& aflderen griinen Werbungen.

Bei gruner Autowerbung spielen jedoch die Wahrnemmgnund das Involvement eine
grof3ere Rolle, weil Autos nicht wirklich umweltfrediich sein kénnen, diese aber in der
Werbung trotzdem als nachhaltig und 6kologischearéisrt werden.

Die Kraftstoffe fur herkdbmmliche Autos, Benzin ubdesel, werden aus Erddl erzeugt.
Wobei eben die Verwendung von Erddl ganz und gahtnials nachhaltig und
umweltfreundlich beschrieben werden kann. Die Abgaeispielsweise, die bei der
Verbrennung von Benzin und Diesel entstehen, sl schadlich fir die Umwelt. Der
Fokus auf griine Autowerbung ist also daher intargssveil diese zumeist irrefihrend

und unglaubwiirdig ist.



Diese Problemstellung ist eine kommunikationswissbatftliche, weil sie in den Bereich
der Werbung fallt. Die Kommunikationswissenschadsdhéaftigt sich nédmlich mit den
Auswirkungen der Massenmedien. Demnach ist dieg~reagh der Wahrnehmung und
Aufnahme der griinen Autowerbung von den RezipieimeBezug zu deren Involvement

kommunikationswissenschaftlich und gehoért zu demeib der Wirkungsforschung.

Bevor jedoch die Wahrnehmung und das InvolvemenRégipienten in Bezug zu griner
Autowerbung empirisch untersucht werden, wird dkReotetische Rahmen dieser
Untersuchung dargelegt. Zuerst wird der Bereichlfieg allgemein erlautert, da dieser
das Uberthema darstellt. Danach wird naher auf Tiemen Nachhaltigkeit und
Umweltbewusstsein eingegangen, da diese die Basiselg Werbung sind. Weiters
werden die kommunikationswissenschatftlichen Theoder kognitiven Dissonanz, des
Agenda Settings und des Framings néher beleucbiet. Theorie der kognitiven
Dissonanz ist gerade bei der Thematik Umweltbewesstein wichtiger Faktor. Der
Agenda-Setting-Ansatz wird besonders deswegen enwd@la aus ihm die Framing-
Theorie entstand, welche wichtig ist, da mittels d@amings das Entstehen griner
Werbung erklart werden kann. Da es sich bei demmiEhelieser Arbeit um grine
Autowerbung handelt, werden auch Autos, besondars Umwelteinfluss, naher

betrachtet. Au3erdem wird nattrlich das Involvengartauer beschrieben.
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Il GEGENSTAND DER ARBEIT

1 Werbung

Werbung ist Teil der Massenkommunikation, welché Warbreitungsmitteln indirekt an
ein disperses Publikum einseitig transportiert wifagl. Schweiger/ Schrattenecker,
2013: S.8)

Werbungen wollen mit ihren Botschaften bestimmteelgtuppen erreichen und
entsprechend beeinflussen. Eine Werbebotschaft kaiitels Worten und Bildern
vermittelt werden. Der Sender schickt die Botschigffr Kommunikationstrager aus und
der Empfanger rezipiert und interpretiert diesesBbaft dann. Wichtig fir den Sender ist
hierbei, dass der Empfanger die Botschaft nicheendersteht, als er soll. Die Botschaft
soll so wahrgenommen werden, wie der Sender ddssiobtigt. Oft werden Botschaften
jedoch anders von den Rezipienten wahrgenommenitBahche Missinterpretationen
selten bleiben, sollten Werbebotschaften, bevoinsike Offentlichkeit kommen, getestet
werden, ob sie das vermitteln, was vermittelt werdsoll. (vgl. Schweiger/
Schrattenecker, 2013: S.12ff)

Heutzutage wird man schon uberall mit Werbung kamtiert — auf der Stral3e, im Kino
und sogar zuhause in den eigenen vier Wanden. Daf@ibung funktioniert, muss sie
dem Geschmack der Rezipienten entsprechen. Meisgmsgelt Werbung die
Gesellschatft, in der sie verbreitet wird, widegl(\Katz, 2004: S.165) Werbung orientiert
sich demnach an der gesellschaftlichen Ist-Sitnatia sie aktuell sein muss, um bemerkt
und akzeptiert zu werden. Naturlich darf aber diedvitdt der Werbebotschaften
dadurch nicht unbeachtet gelassen werden. (vgkelld&2011: S.331) Bevor Werbungen
wirken konnen, muissen diese zuerst einmal wahrgermwerden. Um dies zu
erreichen, werden Faktoren eingesetzt, die die Adfsamkeit der Menschen auf sich
ziehen. Stark aktivierend sind beispielsweise Bjld&ignalfarben (z.B. rot),
Kindchenschemata, Erotik, Uberraschungen und viglelr. Die meisten Werbungen
verwenden heutzutage viele Bilder und nur wenig tTeda diese schneller

wahrgenommen und schneller verarbeitet werden. R@hsbach/ Schmidt, 2012: S.80)

Man darf jedoch nicht aul3er Acht lassen, dass Wwybuersucht Menschen zu
beeinflussen, beziehungsweise diese fir beistimideen und/oder Produkte zu
begeistern und davon zu Uberzeugen. (vgl. Jackéll:2S.123) Man kann Werbung als

versuchte Einstellungs- und Verhaltensbeeinflussuhgch Kommunikationsmittel
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definieren. Werbung ist also nicht gleich Beeinlwsg, sondern erst der Versuch dieser.
(vgl. Kroeber-Riel/ Groppel-Klein, 2013: S.671)

Werbung wird oft mit negativer Kritik konfrontierOft wird Werbung nachgesagt, dass
sie Konsumenten schamlos beeinflussen will und da&ssWVinsche nach materiellen
Gutern in die Kopfe der Menschen pflanzt, welchesdieigentlich gar nicht wirklich
bendtigen. (vgl. Solomon et al., 2001: S.144)

Unternehmen wollen zwar mittels Werbung manipuhieadlerdings wollen sie nicht den
Ruf des Manipulierens zugeschrieben bekommen. Norrbatrachtet ist Werbung (...)
eine legitime Sozialtechnik: Die Beeinflussung Manschen ist ein universeller sozialer
Vorgang. Ohne ihn kommt kein soziales Systent dkisoeber-Riel/ Groppel-Klein,
2013: S.673) Werbung gibt es demnach in jedem (ebkaltssystem. Die Kritik der
Manipulation von Werbung konzentriert sich vor alleauf kommerzielle Werbung.
Kommt es also zu einem werblichen Versuch der Mahsbeeinflussung durch
Unternehmen, die nur den Gewinn im Hinterkopf habeird diese Werbung nicht
begunstigt. Werbung von offentlichen Institution¢Rarteien, Gewerkschaften,...)
werden eher gebilligt, obwohl diese Art der Beeisflung auch nicht anders ist als die

kommerzielle. (vgl. Kroeber-Riel/ Groppel-Klein, 2R S.673)

Es gibt aber auch Personen, die sich der Werbungrmlen. Fir viele Rezipienten hat
Werbung wichtige Funktionen. Sie dient beispielsseials Zeitvertreib oder als
Unterhaltung. Weiters kann Werbung emotionale Kameebnisse, Informationen fur
Konsumentenentscheidungen und Normen fir das Komstemverhalten vermitteln.
(vgl. Kroeber-Riel/ Groppel-Klein, 2013: S.673)

Der Unterschied zwischen Werbung und PR ist, d&sdd2u verwendet wird, das Image
und Vertrauen eines Unternehmens und seiner Predukt Bewusstsein der
Offentlichkeit zu fordern. Z.B. durch PressemappeReden und Vortrage,
Vero6ffentlichungen, Geschéafts und Umweltberichteer@len und Pflege der Beziehung
zur Offentlichkeit. Werbung dient hingegen als mgelrsonliche Prasentation von Ideen,
Waren oder Dienstleistungen an ein breites PubliKvgl. Engelfried, 2011: S.222)
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1.1 Grenzen der Werbung

Friher waren Menschen Werbung gegeniiber noch skbpti als heutzutage. Werbung
wurde als Manipulation von schutzlosen Menscheneicbnet. Es wurde jedoch
bewiesen, dass die Menschen der Werbung nicht lmatzdas ausgesetzt sind und gar
nicht so leicht zu manipulieren sind. Andere Vorigiwiederum halten sich Uber die
Jahre aktuell, wie beispielsweise Frauen in derbivey, die nur als sexuelle Objekte
dargestellt werden. Die Werbewirtschaft darf solsdteewirfe nicht einfach ignorieren,
»sondern muss Verantwortung zeigen und sich derntiiffieen Kritik stellerf
(Schweiger/ Schrattenecker, 2013: S.405) Dass Wgrbdenschen gewissermalien
beeinflussen will, ist kein Geheimnis und liegtfaoh in der Natur der Werbung, aber sie
muss trotzdem den gesetzlichen Rahmenbedingundgsprechen. Jeder Staat bestimmt
die gesetzlichen Regeln fur Werbung selbst. Es ¢gigline internationalen
Rechtsvorschriften, was aber im Widerspruch zurb&@isierung der Wirtschaft steht.
Heutzutage spricht Werbung Menschen namlich nickfimmur national an, mittels des
Internets kann diese weltweit abgerufen werdenl. ghweiger/ Schrattenecker, 2013:
S.405f)

»,Was in der Werbung erlaubt oder verboten ist, wirdder gesamten Europaischen
Union durch eine Reihe von Einzelgesetzen geregstt. eigenes Werberecht, das
samtliche Aspekte der Werbung abdeckt, gibt est.hi¢Bchweiger/ Schrattenecker,
2013: S.406) Die meisten Gesetze zur Werbung fimdah im Gesetz gegen den
unlauteren Wettbewerb (UWG). Anfanglich gab es fast Bestimmungen, um den
Werber zu schitzen (Urheberrechte). Spater kam d@nnSchutz der Konsumenten
hinzu. Dies soll den Verbraucher starken und dieifdissung der Werbung etwas
beschranken. Neben den gesetzlichen Bestimmundanegi auch Beschrankungen,
welchen die Werbewirtschaft von sich aus folgen mméc (vgl. Schweiger/

Schrattenecker, 2013: S.406f)

Im Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWGdei sich beispielsweise
Regelungen zu vergleichender Werbung und werblB&schrankungen fir bestimmte
Berufsgruppen, wie Arzte oder Rechtsanwalte Weitghs es die Beschrankung von
Rundfunk- und Fernsehwerbung. Hierbei gibt es dasbd der Rundfunk- und
Fernsehwerbung fur Tabakwaren und auch das Verbet Rundfunk- und

Fernsehwerbung fur harte alkoholische Getranke.efdd#in ist auch unterschwellige
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Werbung verboten. Unter unterschwelliger Werbungdere Werbungen verstanden, die
unter der Wahrnehmungsgrenze liegen. (vgl. Schwelmhrattenecker, 2013: S.408f)

In nahezu allen europaischen Landern gibt es neleengesetzlichen Regelungen der
Werbung auch Selbstbeschrankungsrichtlinien. Dieojean Advertising Standards
Alliance (EASA) ist das Oberhaupt aller européaisci8elbsteinschrankungsorgane. In
Osterreich gibt es den Werberat als solches Sallssteankungsorgan, der die Werbung
Uberwacht. Bei VerstoRen gegen das Gesetz, tretentliche Folgen in Kraft (z.B.

Sanktionen), bei den Regeln der Selbstbeschranlaingies ein bisschen anders. Der
Werberat hat Richtlinien zu den verschiedenstermiEmewie z.B. Gesundheit, Umwelt,

Frauen, Alkohol, Gewalt usw. aufgestellt. Er prjitle Beschwerde tber Werbungen.
(vgl. Schweiger/ Schrattenecker, 2013: S.409f) Bezeiche Ethik und Moral sind nur

schwer gesetzlich zu regeln, da sich deren Voustgllin der Gesellschaft standig
verandern. Es wird versucht diese durch die Welbsteschrankung zu regeln. Der
Werberat weist Werbende auf Missbrauche in der \fegthin. Er sieht sich selbst als

Sprachrohr zwischen den Konsumenten und der Wertsewaft. (vgl. Werberat, 2015)

2 Nachhaltigkeit & Umweltbewusstsein

2.1 Umweltverdnderungen - durch den Menschen

Die Art wie die Menschen wirtschaften, darf niclt weitergehen. Der WWF warnte,
dass wir allein in den letzten Jahrzehnten etwaDl¥ittel des 6kologischen Kapitals der
Erde verloren habeh (Hutter et al., 2012: S.24) Wegen dem unbedachdschen Abbau
werden die fossilen Ressourcen immer knapper uhtissendlich werden die Vorrate
erschopft sein. Schatzungen nach wird Erddl in déchsten 50 bis 100 Jahren
aufgebraucht sein. (vgl. Hutter et al., 2012: S.24f3erdem tragt die Verwendung von
Erdol, Erdgas und Steinkohle erheblich zur Klima@mwwung bei. Solange die Menschen
fossile Energietrager nutzen, wird es nicht besssaden. Fossile Energietrager konnten
jedoch beispielsweise durch erneuerbare Energsatzgiwerden, wodurch auch die £0

Emissionen verringert werden wirden. (vgl. Wolf120S.64)

Der Klimawandel ist eine vieler Folgen des umwelifidlichen Handelns. Studien haben
belegt, dass der Mensch Hauptverursacher des Kimdels ist. Ursache ist der hohe
COx-Ausstol3. Die Folge sind steigende Temperaturer, ldaufung von starken

Wetterspriingen und das Steigen des MeeresspidpdsSchlimmste kann jedoch laut
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Experten noch durch MalRnahmen zur Verringerung wekweiten CQ-Ausstol3es
verhindert werden. Es ist alsogtwendig, die Verwendung von fossilen Energiefarme
wie Erdol, Erdgas oder Steinkohle zu reduzieren dred Energieversorgurig(Wolf,
2013: S.13) auf erneuerbare Energiestoffe umzastelvgl. Wolf, 2013: S.13)

In den 1970ern wurde den Menschen bewusst, dassAitirzu wirtschaften massive
Umweltschaden verursacht. Die Probleme wurdeneéseati Jahren beispielsweise durch
die Olkrise 1973, die Bevolkerungsexplosion und Wéaldsterben sehr verdeutlicht.
1985 entdeckte man das Ozonloch, die Schadigungddenschicht durch Treibgase.
Weiters wurden die Meere immer schmutziger, weihn@ftmull und andere Abfélle
hinein geworfen hatte. Mit diesen Schadigungen lduten Menschen verschwanden
gleichzeitig mehrere Tier- und Pflanzenarten, bdeos auch durch die Rodung der
tropischen Regenwalder. (vgl. Hutter et al., 20832) Es musste also etwas geschehen.
Die Menschen durften nicht mehr auf Kosten zukgeftiGenerationen wirtschaften.
(vgl. Hutter et al., 2012: S.25)

2.2 Umweltschutz
2.2.1 Erkenntnis der Umweltproblematik

Wegen der vielen verschiedenen negativen Folgechdiie technischen Fortschritte und
das Handeln der Menschen kam es in den 1970ermnemeglobalen Umdenken. Die
Wirtschaftsweise der Menschen drohte die naturicundlagen zu zerstéren. Das
Bewusstsein der Menschen wurde durch die Erkenrdaiss die Umwelt, in der sie leben
und die sie zum Leben bendtigen, immer mehr Schaden ihrem Wirtschaften
davontragen musste, aufgeruttelt. Es wurde alsmefert Gber die Umwelt und deren
Ressourcen nachgedacht. Ebenso wurden die Polti# die Medien auf die
Umweltproblematik aufmerksam und thematisierterselieunehmend. (vgl. Grunwald/
Kopfmdller, 2006: S.16f)

Es entstand ein vermehrtes Interesse an der Ummastauch Ereignisse wie die Olkrise
und das Wirtschaftswachstum in den 70ern zur Uesddite. Es entstanden daher die
Umweltschutzpolitik und verschiedenste Umweltschatzegungen. In den 1970er
Jahren herrschte ein gréf3eres Wachstum, mehr Velotdlsind die Technik wurde immer
besser, um Umweltprobleme zu vermeiden. Aus deyemlkinen Unkenntnis und

Verdrangung wurden Umweltinteresse und Problemifilestion. Auch Unternehmen
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wurden mit der Zeit aufmerksamer der Umwelt gegeniilmd immer mehr flhrten ein

Umweltmanagement in ihre Unternehmen ein. (vgl.dinigd, 2011: S.8f)

2.2.2 Umweltkonferenzen

Um die Probleme der Umwelt zu I6sen, erfordertdiesZzusammenarbeit aller Nationen.
Nachdem die Probleme erkannt wurden, kam es zahetli Umweltkonferenzen, in
denen MalRnahmen zur L6sung der Probleme bespractebeschlossen wurden. (vgl.
Hutter et al., 2012: S.183) Bei diesen Konferengery es hauptsachlich darum, die
Anforderungen des Umweltschutzes in Ubereinstimmung dem sozialen und
wirtschaftlichen Wohlergehen zu bringen. (vgl. Sadter, 2010: S.22) Es werden nun die

wichtigsten Umweltkonferenzen kurz beschrieben.

2.2.2.1 UN-Umweltkonferenz 1972

Die erste UN-Umweltkonferenz (Konferenz der VeremiNationen Uber die Umwelt des
Menschen (UNCHB) fand 1972 in Stockholm statt. Es nahmen dabeirgter aus 112

Staaten teil. Diese erste Konferenz war der Bediineine intensive Umwelt- und

Nachhaltigkeitspolitik. Es kam dabei zu verschiedebkommen, wie beispielsweise
das Abkommen zum Schutz wandernder wild lebendenAfBonner Konvention), das
Abkommen zum Schutz der Ozonschicht (Montreal-Fathy das Abkommen zum

Schutz der biologischen Artenvielfalt und das Abkeem zum Schutz des Klimas
(Kyoto-Protokoll). (vgl. Hutter et al., 2012: S.183

Bei der ersten UN-Umweltkonferenz wurde der Begrglistainable Development*
(nachhaltige Entwicklung) das erste Mal in einendli@ren wissenschaftlichen und
politischen Kontext verwendet. Die Nationen erkannt dass eine dauerhafte
okonomische Entwicklung nur dann moglich sei, weman die Funktionsfahigkeit der
Okosysteme erhalt, demnach also nachhaltig wirfssth@®ie Erde ist ein ganzheitliches
Okosystem, das geschiitzt gehort. Es standen dableidas Thema der Endlichkeit der
Ressourcen im Mittelpunt, sowohl die der erneuem&essourcen als auch die der nicht

erneuerbaren Ressourcen. Auf3erdem wurde auch HdedS&offproblematik diskutiert,

1 UNCHE = United Nations Conference on the Humani®mment
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wie also mit Abfallen und Emissionen umgegangen deer soll. (vgl. Grunwald/
Kopfmdller, 2006: S.18)

2.2.2.2 UN —-Umweltkonferenz 1992

An dem zweiten Weltgipfel (Konferenz der Vereint&ationen tber Umwelt und
Entwicklung (UNCED)) 1992 in Rio de Janeiro nahmen Vertreter aus 3faaten teil.
Das Thema Nachhaltigkeit stand bei dieser Konferenkittelpunkt. (vgl. Hutter et al.,
2012: S.184)

Ergebnisse der zweiten UN-Umweltkonferenz waregr: Riio Deklaration tber Umwelt
und Entwicklung, die Agenda 21, die Klimarahmenkamion und die
Biodiversitatskonvention. In der Rio Deklaration bmwelt und Entwicklung wurden
entwicklungs- und umweltpolitische Grundprinzipiear Armutsbekampfung und zur
Bevolkerungspolitik festgehalten. AuRRerdem stehtindadass die Industriestaaten
Hauptverursacher der globalen Umweltprobleme sind.

Die Agenda 21 ist ein Aktionsprogramm fur die Unzselg des Nachhaltigkeitsleitbildes.
Die verschiedenen Schwerpunkte darin unterscheidesh fir Industrie- und
Entwicklungslander. Diese Agenda umfasst soziotkosche Aspekte (Gesundheit,
Armut,...), 6kologische Aspekte (Klima, Meere, Wald,. Zielgruppen (Frauen, Kinder,
Industrie, NGOs,...) und Fragen der Umsetzungsmethduernationale Kooperation,
Bildung und Wissenschatft,...).

In der Klimarahmenkonvention geht es um die Stsieilung der Treibhausgasemission,
damit eine zu groRe Stérung des Klimasystems veenin wird und die
Biodiversitatskonvention hat das Ziel zur Erhaltaiey biologischen Vielfalt.

All diese Dokumente beinhalten allerdings keinerghébaren Verpflichtungen fur die
Vertragsstaaten. Die Dokumente stellen lediglicthrRenvereinbarungen dar. Dennoch
war die Konferenz in Rio ein erheblicher Meilenstélier politischen Verankerung des
Nachhaltigkeitsleibildes. (vgl. Grunwald/ Kopfmirl€006: S.23f)

2 UNCED = United Nations Conference on Environmertt Bevelopment
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2.2.2.3 Weltgipfel 2002

Der Weltgipfel fiir nachhaltige Entwicklung (WS3Band 2002 in Johannesburg statt. Er
sollte Uberprifen, in wie weit die MalBhahmen deeddn 21 umgesetzt worden sind.
Viele Staaten hatten die gesetzten ZwischenzieteAdenda nicht einmal annahernd

erreicht. Jedoch entstanden durch die Agenda 2liendte Projekte, die der Umsetzung
des Konzepts der Nachhaltigkeit dienten. Der Naltiglkaitsgedanke wurde durch die

intensive Berichterstattung Uber den Weltgipfelsrsm in den Kdpfen der Bevoélkerung
eingebettet. (vgl. Hutter et al., 2012: S.184)

2.2.2.4 UN —Umweltkonferenz 2012

Im Juni 2012 fand in Rio de Janeiro eine weiterenfidcenz der Vereinigten Nationen
iber nachhaltige Entwicklung (UNC&Dstatt. Diese Konferenz wird auch als Rio 2012
oder Rio+20 bezeichnet. Dabei nahmen 190 StaatkrZiele waren hierbei: weiteres
politisches Engagement fir eine nachhaltige Entwitk auszulésen, Analyse des
bisherigen Fortschritts, die Erfassung von Probletmas der Erreichung bereits gesetzter
Ziele und das Ziel einer grinen Wirtschaft (Greecortbmy) zu planen und zu
verwirklichen. (vgl. Lexikon der Nachhaltigkeit, PB)

2.2.3 Nachhaltigkeit in der EU

Nachhaltige Entwicklung ist seit 1997 ebenso eundlegendes Ziel der Europaischen
Union. Die Mitgliedstaaten sollen also nachhaliiele festsetzen und Projekte in diese
Richtung unterstiitzen. Dje Osterreichische Nachhaltigkeitsstrategie forienl
insgesamt 20 Ziele in den Bereichen Lebensquali@terreich als dynamischer
Wirtschaftsstandort, Lebensraume Osterreichs saliéeVerantwortung des Landes in
Europa und der der ganzen WelfWolf, 2013: S.11) Das Konzept der Nachhaltigkeit
soll vor allem auch in der nationalen Politik Gbemmen werden und der Verlust von

naturlichen Ressourcen soll mdglichst gestoppt arer¢/gl. Wolf, 2013: S.11)

¥ WSSD = World Summit on Sustainable Development
* UNCSD = United Nations Conference on Sustainateieelbpment
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2.3 Leitbild Nachhaltigkeit
2.3.1 Nachhaltigkeit

Der Begriff Nachhaltigkeit wird heutzutage sehr eftrwendet und ist kaum noch
wegzudenken. Nachhaltigkeit bedeutet Dauerhaftigheid Zukunftsfahigkeit. Im

Mittelpunkt der Nachhaltigkeit steht die Beziehunwischen Mensch und Umwelt. Der
Mensch darf demnach die Ressourcen des Planeteh eardach so plindern, sondern
muss auch an die nachsten Generationen denkenrerg/géht es darum die Umwelt vor
den menschlichen Einflissen zu schitzen und sidnt nenfach unbedacht zu

verschmutzen und zu zerstoren. (vgl. Hutter efall2: S.18)

Beim Konzept der Nachhaltigkeit geht es besonders @enerationsgerechtigkeit.
Generationsgerechtigkeit bedeutet, dass angesiehBegrenztheit und Belastbarkeit der
natirlichen Umwelt die Grundlagen der Menschheisigert und weiterentwickelt
werden. Die Menschen haben eine wichtige Verantwgrtgegeniber den folgenden
Generationen. Es mussen namlich die Bedurfnisseud@mftigen Zivilisationen gedeckt
werden konnen. Dabei geht es auch um die ethisbledégung, wie die Menschen in der
Gegenwart den kunftigen Generationen die Welt Hedsen wollen. (vgl. Grunwald/
Kopfmdller, 2006: S.27f)

2.3.2 Herkunft des Begriffes

Das erste Mal wurde der Begriff Nachhaltigkeit i®.Jahrhundert in der Forstwirtschaft
verwendet. Der hohe Bedarf an Holz fiihrte zur Ubeilizung der Walder und die
Holzbestande wurden immer knapper. So kam es zuwstartken der nachhaltigen
Forstwirtschaft. Hierbei ging es um eine Bewirtdtlragsweise, die darauf abzielte so
viel Holz wie mdglich zu nutzen, aber wiederum saviel, dass die Nutzung dauerhaft
moglich wurde. Es durfte also nicht mehr Holz almjgh werden, als wieder

nachwachsen konnte. Dieses Konzept der nachhalkgestwirtschaft war das Vorbild

fur spatere Nachhaltigkeitsiberlegungen. Anfang 2@s Jahrhunderts Ubernahm die
Fischereiwirtschaft das Prinzip der NachhaltigkBinige Zeit lang (mehr als 200 Jahre)
war das Prinzip der Nachhaltigkeit nur auf die Bdre Forstwirtschaft und

Fischereiwirtschaft begrenzt. Auf andere Bereiche Wirtschaftens wurde das Prinzip

erst viel spater ibernommen. (vgl. Grunwald/ Kopfer(i2006: S.14ff)
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Heutzutage wird das Wort Nachhaltigkeit beinahendith bei Diskussionen um
Okologische Probleme aufgeworfen. Vor allem duren &Veltgipfel in Rio de Janeiro
1992 wurde Nachhaltigkeit zu einem wichtigen Fakiar unserer Gesellschatt.
Umweltschutz und Nachhaltigkeit sind zwei Ansatdes sehr miteinander verbunden
sind. (vgl. Hellbrick/ Kals, 2012: S.93)

Das Nachhaltigkeitsleitbild steht also bei vieldobglen Diskussionen im Mittelpunkt.
Es wird daruber diskutiert, durch welche Mal3nahmam Nachhaltigkeit erreichen kann
und welche Teile noch wichtig fur das Konzepte Hachhaltigkeit sind. Das Verhalten
der ganzen Menschheit muss sich andern, damit meadrdweltsituation verbessert und
Nachhaltigkeit entstehen kann. Einerseits dreht sias Leitbild um die Bewaltigung
bereits bestehender Probleme und andererseitsegeatich darum, diese Probleme in
Zukunft zu vermeiden, also dass sie gar nicht @mgttehen. Die bestehenden Probleme
sind beispielsweise die Umweltverschmutzung, diessBercenknappheit, aber auch
Arbeitslosigkeit und andere soziale Probleme (wisgser, Armut, usw.) gehéren dazu.
Dabei darf man nicht vergessen, dass sich die @rabbft gegenseitig beeinflussen. Bei
den Diskussionen zur Nachhaltigkeit werden dahechaulie Themen soziale
Sicherungssysteme, Folgen der Globalisierung, Bdddefizite, Chancengleichheit und
Probleme regionaler Kulturen behandelt. (vgl. GralhKopfmudiller, 2006: S.10f)

2.3.3 Nachhaltige Entwicklung (Sustainable Developemt)

Beim Konzept der nachhaltigen Entwicklung geht asuoh den Ressourcenverbrauch
und die Umweltbelastungen der Menschen so zu rerhrzi dass der gegenwartigen
Generation und auch zukunftigen Generationen gemlideessourcen zu Verfligung
stehen und dass ebenso eine angemessene Lebdéasaraielt werden kann. Weiters
bezieht sich das Konzept der nachhaltigen Entwigkllauch auf den Erhalt der
Lebensgrundlagen fur Tiere und Pflanzen. Einigessteligeandert werden, um das Ziel
der nachhaltigen Entwicklung zu erreichen. Es ghtitei darum eine umweltschonende
Verhaltensweise bei den Menschen aufzubauen bzwentwickeln. Der Mensch ist

Hauptverursacher der Umweltprobleme und er ist aiclBetroffener. Jedoch kann der
Mensch auch potentieller Bewéltiger der weltweitBnweltprobleme sein. Die Rolle des
Menschen als Bewaltiger sollte in Zukunft umgesetsrden, damit es zu einer

ausgewogenen Wechselwirkung zwischen Mensch und déllmikommen kann.
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Umweltprobleme sind nicht nur Probleme der Umwstindern auch Probleme des
Menschen. Umweltprobleme kdnnen daher als Angelegjeder Gesellschaft und jedes
einzelnen Individuums gesehen werden. Da diese lémab sich als Folgen des
menschlichen Verhaltens erwiesen haben, muss di¥sekalten in eine andere,
nachhaltige Richtung geandert bzw. korrigiert warde Nicht-nachhaltige
Verhaltensweisen des Menschen sollen in Zukunttdumweltvertragliche, nachhaltige
Verhaltensweisen ausgetauscht werden. (vgl. Krusen@ann, 2003: S.177ff) Man will
mit dem Konzept eine dauerhafte, nachhaltige Emtwigy schaffen. Menschen sollen
bedacht die Zukunft gestalten und mit der Umwelgsam umgehen. (vgl. Homburg/
Matthies, 1998: S.25f) Inhalte der nachhaltigernviizklung sind beispielsweise Umwelt-
und Naturschutz, Ressourcenschutz, Klimaschutzsoadle Gerechtigkeit. (vgl. Hutter
etal., 2012: S.18)

In den letzten Jahren hat sich das Konzept derhadtadpen Entwicklung immer mehr zu
einem zentral wichtigen Thema entwickelt. Es gedibed um einen gesellschaftlichen
Entwicklungsgang, wobei das Ziel Nachhaltigkeit iBas Konzept der nachhaltigen
Entwicklung ist ein gesellschaftliches und politiss Vorhaben. Nicht nur in der Politik,
sondern auch in der Wirtschaft hat sich Nachhadiiglals Leitbild etabliert. Viele
Unternehmen haben Nachhaltigkeitsstrategien eneltickund versuchen diese
umzusetzen. Auch in den Kopfen der Blrger hat sieh Gedanke der nachhaltigen
Entwicklung festgesetzt. NGOs, Vereine und ebenesaetne Blrger orientieren ihre
Lebensweise an der Nachhaltigkeit. (vgl. GrunwHlopfmuller, 2006: S.7ff)

Die Umsetzung des Konzepts der nachhaltigen Entungk ist auf umfangreiches
Wissen angewiesen. Es muss daher auch die Wissdgngulen Beitrag zur Umsetzung
der Nachhaltigkeit leisten. Zu ihren Aufgaben zaldas Konkretisieren von
Nachhaltigkeit, das Diagnostizieren der Umweltpeoid und sie muss Methoden zur

Umsetzung entwickeln. (vgl. Grunwald/ Kopfmullefd5: S.11f)

2.3.4 Drei Saulen Modell

Wie bereits erwahnt geht es bei dem Konzept ddnhedtigen Entwicklung um mehr als
nur um Umweltschutz. Nachhaltige Entwicklung kanur m Zusammenhang mit dem

Umsetzten von wirtschaftlichen und sozialen Ziedereicht werden. Das zeigt auch das
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Drei-Saulen-Modell der nachhaltigen Entwicklung.i Ben drei Saulen handelt es sich

um Okonomie, Okologie und Soziales.

Okologie
Bei der 6kologischen Nachhaltigkeit geht es dardass kein Raubabbau an der Natur

betrieben wird. Qkologisch nachhaltig ware eine Lebensweise, die mhtirlichen
Lebensgrundlagen nur in dem MaRRe beansprucht, veigedsich regenerieren(Wolf,
2013: S.10) Okologische Ziele die im Zeichen derchiteltigkeit stehen, sind
beispielsweise der Klimaschutz, Schutz von Okosyste und die Verringerung von

Umweltverschmutzungen. (vgl. Hellbriick/ Kals, 205294)

Okonomie

Bei der dkonomischen Nachhaltigkeit geht es dardass eine Gesellschaft nicht tber
ihre wirtschaftlichen Verhaltnisse lebt, da diesbénsweise ziemlich wahrscheinlich zu
Einbul3en fur die nachkommenden Generationen fihigde. Eine Wirtschaftsweise die

dauerhaft betrieben werden kann, wird als naclthagkisehen. (vgl. Wolf, 2013: S.10)
Okonomische Ziele sind beispielsweise tkonomisdiahlstand und Sicherheit von

Arbeitsplatzen. (vgl. Hellbriick/ Kals, 2012: S.94)

Soziales

Die soziale Nachhaltigkeit ist dann gegeben, wene &esellschaft so organisiert ist,
dass sich soziale Spannungen in Grenzen halterdassl diese auf friedlichem Wege
ausgetragen werden. (vgl. Wolf, 2013: S.10) Soziadéde waren z.B. die Befriedigung
von grundlegenden menschlichen Bedirfnissen. Bglbrick/ Kals, 2012: S.94)

2.4 Umweltbewusstsein

Das Bewusstsein der Menschen, dass sie mit ihreerisaveise die Umwelt und damit
auch sich selbst belasten, ist in der Mitte desl@Brhunderts gewachsen. (vgl. Kanning,
2009: S.18) Umweltbewusstsein ist demnach das Baseia wie Menschen den Zustand
der Umwelt wahrnehmen. (vgl. Schwister, 2010: S.2Inmweltbewusstsein und
Umweltschutz ist auch besonders Konsumenten immechtiger geworden.
Umweltbewusstsein ist somit zu einem neuen unilers&/ert geworden. (vgl. Solomon
et al., 2001: S. 307f)
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Der Wert des Umweltschutzes hat also eine zuneheneéBeldeutung in unserer
Gesellschaft erhalten. Diese Entwicklung unterlieigem Wertewandel in den 1970ern.
Dieser Wandel entwickelte sich von materialistisclzel postmaterialistischen Werten.
Beim Postmaterialismus geht es darum, dassch die Erfullung der materiellen Werte
und der damit verbundenen psychischen und physis&ieherheit eine fortlaufende
Individualisierung der Menschen stattfinde{Hellbriick/ Kals, 2012: S.88) Im Zuge
dieses Prozesses entwickelt der Mensch ein groBemssse an Werten, die hinter dem
Materiellen stehen. Diese Werte sind z.B. Freih@itjck, Gesundheit und auch das
Interesse an sozialen Aspekten, wie beispielswagseSchutz der Umwelt. Auch wenn
die immateriellen Werte in der Gesellschaft stejdedeutet dies nicht sofort, dass diese
Werte in den Handlungen der Menschen Ausdruck fingegl. Hellbriick/ Kals, 2012:
S.88)

Umweltbewusstsein ist ein mehrdimensionales KokstruWenn ein Mensch
umweltbewusst ist, dann hat er zumeist eine umweiiberte Einstellung, dieselbe
Werthaltung und auch umweltorientierte Handlungsdibsn. Auferdem verfligen
umweltbewusste Menschen lGber umweltorientiertes®¥visEs besteht somit ein h6heres
Interesse an der Umwelt und deren Schutz. (vglkBeff/ Souren, 2008: S.22)

2.4.1 Untersuchungsergebnisse - Umweltbewusstsein

Studien haben belegt, dass jingere Menschen semsili Umweltprobleme reagieren
und dass je hoher die Bildung einer Person ist ,toddsoher ist auch ihr

Umweltbewusstsein. (vgl. Homburg/ Matthies, 199&9% Wissen im Bezug zur Umwelt
ist bei der Bevolkerung jedoch allgemein nur gemduggepragt. Weitere Studien haben
ergeben, dass Manner ein besseres Umweltwissenn halse Frauen, Frauen aber
wiederum ein umweltfreundlicheres Verhalten an deag legen. Man kann also
erkennen, dass ein besseres Umweltwissen nicht dingie mit einem

umweltfreundlichen Verhalten zusammenhangt. (vgudé-Graumann, 2003: S.183)

Menschen, die sich demnach dem Umweltschutz alg Weschreiben, dricken diesen
nicht immer unbedingt in ihrem alltdglichen Handelms. Es entsteht eine Diskrepanz
zwischen Einstellung und Handeln. (vgl. HellbricKals, 2012: S.95) Es gibt
verschiedene Argumente, die versuchen diese Bempelmwischen Einstellung und
Verhalten zu erklaren. Diese Argumente sind beispreise, dass Einstellungen keine
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spezifischen Verhaltensweisen erklaren kdonnen, ddss eine Einstellung vorhanden
sein kann, aber diese nicht stark ausgepragt seas.nkin weiteres Argument ware, dass
wenn ein bestimmtes Verhalten gefragt ist, die t€lhs1g nicht immer sofort verfligbar
ist. Zu welchem Verhalten es kommt, ist auch Ablgindpvon, wie Bekannte oder
Freunde eine Einstellung sehen (subjektive Nornt) wie hoch die Mdglichkeiten zur

Umsetzung sind (wahrgenommene Kontrolle). (vgl.d&Graumann, 2003: S.184)

2.4.2 Umweltrelevantes Verhalten

Jegliches menschliche Verhalten im Alltag ist univeéévant. Es ware also nicht
schlecht, wenn man sich bewusst wird, wie man gerhalt und wie man das Verhalten
in eine umweltfreundliche Richtung bringt, wenn s#ie noch nicht so ist.
Umweltfreundliches Verhalten sollte geférdert werdeind umweltschadigendes
Verhalten sollte vermieden werden, oder zumindestingert werden. (vgl. Homburg/
Matthies, 1998: S.122)

Es gibt einige Komponenten, die dass umweltbewugstdalten beeinflussen. Diese
Moderatoren des umweltverantwortlichen Handelnsd smB. personenspezifische
Komponenten (z.B. politisches Interesse, sozialeraM&ortung, Umweltwissen,
Problembewusstsein,...), sozial-interaktive Kompoeen{z.B. soziale Kontakte und
soziale Normen) und soziodemographische KomponerizB. Bildung, Alter,

Geschlecht). (vgl. Homburg/ Matthies, 1998: S.136)

Damit die Bevolkerung etwas gegen die Umweltveradiaong und Ausbeutung der
knappen Ressourcen tut, missen drei Voraussetzupegeben sein: Wissen um die
Umweltprobleme, Akzeptanz des Konzepts der Nacighait und eine tatséchliche
Anpassung des Verhaltens an das Umweltbewuss{sginHutter et al., 2012: S.167)

Manchen Personen ist es wichtig, dass mittels utbewlsstem Verhalten auch
gleichzeitig Geld gespart wird. Mallnahmen, die damzept der Nachhaltigkeit
unterstitzen, und mit einem finanziellen Vorteirlwenden sind, werden am ehesten
gesetzt. Doch auch, wenn umweltbewusstes Handdih <paren wirde, wirden viele
Menschen nicht umweltbewusst agieren. Hierbei speisonliche Vorlieben und
Bequemlichkeit meist Griinde warum man sich nichtweitorientiert verhalt. (vgl.
Hutter et al., 2012: S.167) Oft kann auch das Wealihimren von o©kologischen
Missstanden umweltfreundliches Handeln hervorrulemotionale Verbundenheit zu der
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Natur ist ebenso oft eine Erklarung fir das umwalitzende Handeln von Menschen.
(vgl. Hellbriick/ Kals, 2012: S.103)

2.4.3 Lohas

Als Lohas werden Menschen bezeichnet, die einenngles) und nachhaltigen Lebensstil
fuhren. Lohas ist ein eigener Konsumententyp umdhtstir ,Lifestyle of Helath and
Sustainability“. Charaktereigenschaften von Lohasd sbeispielsweise, dass diese
Menschen uberdurchschnittlich viel Geld verdienen wieses auch gerne ausgeben.
Lohas betreiben aber quasi eine Art Doppelmorale $iachen beispielsweise
Outdoorurlaub, aber fliegen mit dem Flugzeug hid sre fahren Hybridautos, obwohl
ein Kleinauto mit Dieselmotor umweltschonender w&® meinen umweltbewusst zu
leben, tun dies aber nur zum Teil und nicht ohneLaxus zu verzichten. (vgl. Staud,
2009: S.12)

Umweltbewusstsein und umweltrelevantes Handeln thaagh oft mit kognitiven
Dissonanzen zusammen, daher wird die Theorie dgnitteen Dissonanz nun naher

erlautert.

3 Theorie der kognitiven Dissonanz

Die Theorie der kognitiven Dissonanz besagt, dassnddhen hestrebt sind, in
Ubereinstimmung mit ihrem Wissen zu handel{Bonfadelli, 2004: S.114) Eine
kognitive Dissonanz ist dann gegeben, wenn sich i zkegnitiven Elemente
widersprechen. Wie stark eine Dissonanz ausgepsiighangt davon ab, wie viele
dissonante Elemente vorhanden sind und welche Beuguliese fur die Person haben.
(vgl. Bonfadelli, 2004: S.114) Personen wollen algoKonsistenz in ihrem Bewusstsein
so gut wie mdglich bewahren. Sie wollen Konsistewzschen Kognition und Emotion,
zwischen den Einstellungen zu unterschiedlichenmiére und zwischen Einstellungen
und dem Verhalten herstellen. (vgl. Dahinden, 208698) Von einer kognitiven
Dissonanz ist somit dann die Rede, wenn Konflikiéssehen den Gedanken, Gefilihlen
und Verhaltensweisen auftreten. Ein Beispiel fiireekognitive Dissonanz ware, wenn

eine Person raucht, sie aber weil3, dass Rauchehs Kmervorrufen kann. Diese
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Dissonanz fuhrt zu einem unbehaglichen Gefiihl,diadetreffende Person vermindern
mdochte. (vgl. Solomon et al., 2001: S. 160)

3.1 Reduktion von kognitiven Dissonanzen

Menschen andern, wenn es notwendig ist, ihre Geslgri&efiihle und Verhaltensweisen,
um die Konsistenz zu bewahren. Da eine kognitives@manz ein negativer Zustand ist,
der oft Unbehagen hervorruft, wollen Menschen dieseneiden bzw. wenn bereits eine

kognitive Dissonanz vorliegt, diese reduzieren.(&gllomon et al., 2001: S. 160)

Kognitive Dissonanzen konnen unterschiedlich regiiziverden. Man kann aktives
Verhalten an den Tag legen, indem man beispielevesie Informationen sucht, die die
Dissonanz reduzieren. Weiters kann man Informattermeiden, die die Dissonanz
verstarken, oder man &andert seine Einstellung.. (Bginfadelli, 2004: S.115) Eine
Reduktion kann also z.B. dadurch erreicht werdewlein man Elemente beseitigt,
verandert oder hinzufligt. Bei dem Beispiel mit détauchen, konnte die Person
einerseits aufhdren zu rauchen (beseitigen) odgeram Menschen denken, die bis ins
hohe Alter rauchten und keine Probleme damit hattemd einfach weiterrauchen
(hinzuftigen). Die Person konnte auch die Infornredig die besagen, dass rauchen Krebs
hervorrufen kann, einfach ignorieren bzw. ihre Mghkeit anzweifeln (andern). (vgl.
Solomon et al., 2001: S. 161)

Im Bezug zu Umweltbewusstsein und dem Fahren votosAkann die Theorie der
kognitiven Dissonanz zur Erklarung dienen. Personefissen, dass Autos
umweltschéadliche Stoffe erzeugen, jedoch moéchten nscht auf Autos verzichten.
Demnach vermeiden diese entweder Informationen Womweltschadlichkeit von
Automobilen oder suchen Informationen, die ihr \&t#n (also Auto zu fahren)
unterstitzen bzw. weniger umweltbelastend darsteHiger setzt griine Autowerbung an.
Sie prasentiert Autos als nicht bis kaum umweltdsbla. Ein weiterer Weg, um die
kognitive Dissonanz zu reduzieren, ware das Veghattu andern. Das ware bei diesem

Beispiel also auf das Autofahren zu verzichten.

Neben der Theorie der kognitiven Dissonanz istkt@ming-Theorie ein weiterer Teil
des theoretischen Rahmens dieser Arbeit. Da diasedam Agenda-Setting-Ansatz

entstand, wird dieser etwas naher erklart.
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4 Agenda Setting

4.1 Agenda-Setting-Ansatz

Der Agenda-Setting-Ansatz  wird als eine der widdteg Theorien der
Wirkungsforschung betrachtet. Dieser Ansatz bedohdee Thematisierungsfunktion der
Medien. Medien berichten nur Gber einen Bruchteih Wlem, was auf der Welt passiert
und bilden somit eine eigene Realitat, die Medielitd&. Diese Medienrealitat in den
Massenmedien, wird durch Selektion, Thematisierwmgd Gewichtung fur die
Offentlichkeit konstruiert. Das Publikum bekommudach mit, welche Themen wichtig
sind und auch welche Prioritdt welchem Thema Bilese Themen findet man dann in
der Publikumsagenda wieder. Die Publikumsagendad wiolglich durch die
Medienagenda beeinflusst. Medien beeinflussen ddikkem worlber es nachdenken
soll. Es geht also nicht darum den Menschen zurs8gaS sie denken sollen, sondern
WORUBER sie (nach)denken sollen. (vgl. Bonfad@llip4: S.237f)

Es kann entweder Uber ein spezifisches Thema betieterden, oder tUber mehrere
Themen in einer themenubergreifenden Strukturierudig auch Prioritatsstruktur
aufweist. © Frame) Bei Studien zum Agenda-Setting-Ansatz wudie Medien mittels
Inhaltsanalyse untersucht und die Publikumsageng@evmittels Befragungen eruiert.
Bei den Inhaltsanalysen und den Befragungen wantegessant herauszufinden, welche
Themen am meisten in der Medienagenda und derKentdiagenda vorkommen. Man
entdeckte, wie angenommen, dass sich die Themehegli (vgl. Bonfadelli, 2004:
S.240)

Pionierstudie der Agenda-Setting-Forschung ist @lepel-Hill-Studie von Maxwell
McCombs und Donald Shaw aus dem Jahr £968ie befragten im Rahmen des
amerikanischen Prasidentschaftswahlkampes 100 Watdéche Themen ihnen wichtig
sind und verglichen die Antworten mit der Haufigkeer Medienberichterstattung tber
die genannten Themen. Das Ergebnis war, dass dmédin selbst und in ihrer Reihung
nach der Wichtigkeit weitgehend ubereinstimmten Cdimbs und Shaw interpretierten
dieses Ergebnisals Einfluss der Medienagenda auf die Publikumsdgeind nannten
den gefundenen Effekt Agenda-Settiflglaurer, 2010: S.20) McCombs und Shaw gelten
seit dem als Begrunder des Agenda-Setting-Ansatzgls Maurer, 2010: S.20ff)

® 1968 empirisch belegt /1972 veréffentlicht.
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Seit der Pionierstudie von McCombs und Shaw vor21@nrden eine Menge Studien zu
dem Thema Agenda-Setting durchgefiihrt. Diese haitem Thema wie Medienagenda,
Publikumsagenda und Politikagenda entstehen undsiefediese zueinander verhalten.
Hier wurde vor allem untersucht wie die Medienagendie Publikums- und
Politikagenda beeinflusst. In neueren Studien wureécht nur der Einfluss der
Medianagenda auf die anderen Agenden untersuamies® auch umgekehrt, also wie
beispielsweise die Politikagenda die Medien- undliRumsagenda beeinflusst (und auch
wie die Publikumsagenda die Medien- und Politikatgebeeinflusst). (vgl. Bonfadelli,
2004: S.241)

Aus den Agenden kann man folgende neun Wirkungs&basonen aufstellen.

Agenda-Setting Konstellationen

Ursache des Agendat Wirkung des Agenda Settings bei...
Settings bei... Medien Bevolkerung Politik
Medien Medienagenda Medienagenda Medienagenda

—~>Medienagenda ->Bevolkerungsagenda | > Politikagenda

Bevolkerung | Bevolkerungsagenda Bevolkerungsagenda Bevolkerungsagenda

—~>Medienagenda - Bevolkerungsagenda | - Politikagenda

Politik Politikagenda Politikagenda Politikagenda

—~>Medienagenda - Bevdlkerungsagenda | - Politikagenda

Tabelle 1 © = beeinflusst) (Bonfadelli, 2004: S.241)

4.2 Die vier Phasen des Ansatzes

Der Agenda-Setting-Ansatz hat ziemlich rasch eiren@g an empirischen Forschungen
hervorgerufen. Die bisherige Agenda-Setting-Foraghuasst sich in vier Phasen

einteilen.

Die erste Phase beginnt mit der Chapel-Hill-Studhel bezieht sich auf andere frihe
Nachfolgerstudien. Hierbei ging es zunachst darligemein zu Gberprifen, ob es einen
Zusammenhang zwischen Medien- und Publikumsageibtammd darum, ob die Medien
das Publikum beeinflussen. Ab der Mitte der 70éwddaah man den Effekt weitgehend
als bestatigt. (vgl. Maurer, 2010: S.23)
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In der zweiten Phase wurde vor allem untersucht;ivveRahmenbedingungen den Effekt
mehr oder weniger stark auftreten lassen. Hierbeidn Studien auf, die herausfinden
wollten, ob z.B. das Fernsehen oder die PresseegrtAgenda-Setting-Effekte

hervorrufen, oder welche Themen starkere Agend@n8diffekte verursachen, oder
auch welche soziodemographischen Merkmale die Staels Effekts beeinflussen. (vgl.
Maurer, 2010: S.23)

Die dritte Phase der Agenda-Setting-Forschung breghnder Mitte der 80er Jahre. Die
Forschung zu Agenda-Setting wurde durch zwei weitelberlegungen erweitert.
Einerseits durch den Priming-Ansatz, der beschrdids Rezipienten die Themen, tUber
die die Massenmedien vermehrt berichten, nichfimusehr wichtig halten, sondern diese
ebenso als Kriterien zur Wahlentscheidung heraeneAndererseits wird der Agenda-
Setting-Ansatz durch den Framing-Ansatz erwei@i¢ser besagt, dass die Art, wie die
Massenmedien bestimmte Aspekte darbietet und daletiaclie Urteile der Rezipienten
beeinflusst. (vgl. Maurer, 2010: S.23)

Spater, in der vierten Phase haben Untersuchungdn rsit der Frage, wie die
Medienagenda uberhaupt zustande kommt, befassh weaan diese Forschungsepisode
als vierte Phase beschrieben wird, verlauft diégendich parallel zu den anderen drei
Phasen. Dabei entstand der Begriff Agenda-Buildikg. steht fir den komplexen
Medienagenda-Entstehungsprozess. Hierbei wurdestzuke Frage gestellt, wie die
Themenagenda der politischen Akteure die Medierdaybeeinflusst. Spater kam es zur
der Uberlegung, dass sich die verschiedenen Agefiedien, Politik und Publikum)

wechselseitig beeinflussen. (vgl. Maurer, 20104¥%.2

Die Phaseneinteilung ist eher idealtypisch zu lbbtem, da diese nur grob die
tatsachlichen Forschungsaktivitdten wiederspie@edtsoll damit aber deutlich gemacht
werden, dass die Forschung zum Agenda-Setting-Arssdtr vielfaltig ist. (vgl. Maurer,
2010: S.23ff)

4.3 Rahmenbedingungen des Ansatzes

Die Starke des Agenda-Setting-Effekts ist von @nidRahmenbedingungen abhangig.
Die Wirkung kommunikativer Reize kann von Merkmabtias Mediums/Kommunikator,

von Merkmalen der Botschaft und von Merkmalen derifenten beeinflusst werden.
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Die wichtigsten dieser Merkmale, die auf den AgeBeétting-Ansatz Einfluss haben,

werden nun beschrieben. (vgl. Maurer, 2010: S.50)

Merkmale des Mediums/Kommunikators

Verschiedenen Medien haben unterschiedlichen HEsflauf den Effekt des Agenda-
Settings. Man nimmt an, dass Printmedien einerkestéin Effekt hervorrufen, da diese
langer und aufmerksamer rezipiert werden, andeterskann das Fernsehen
beispielsweise die Aufmerksamkeit der Rezipientéteta dramatischen Bildern erhéhen
und dadurch den Effekt verstarken. Besonders dieaultsVirdigkeit der
Informationsquelle spielt tber alle Medien hinwegeewichtige Rolle. Medien denen
eine hohe Glaubwirdigkeit zugeschrieben wird, habmen gréReren Effekt auf das
Agenda-Setting, als Medien, die nicht als glaubwgieingestuft werden. (vgl. Maurer,
2010: S.50f)

Merkmale der Botschaft

Merkmale der Botschaft, die Agenda-Setting-Effedtiedhen sind unter anderem formale
Merkmale wie die Grél3e der Beitrage, die Stellesieoplatziert sind (z.B. Titelseite) und
ob ein grof3formatiges Bild hinzugefugt wird. Wena Aufmachung eines Beitrags also
die Rezeptionswahrscheinlichkeit beeinflusst, vedser als wichtig empfunden wird,
erhoht das den Einfluss auf den Effekt. Auf deraltiithen Ebene kann die Starke des
Agenda-Setting-Effekts von der Themendefinition ibfasst werden. Der Effekt tritt
auf, wenn Einzelthemen zu wenigen Oberthemen Jaetioverden. © Framing) (vgl.
Maurer, 2010: S.51f)

Merkmale der Rezipienten

Studien zum Agenda-Setting haben sich auch danschadgtigt welchen Einfluss
soziodemographische Merkmale der Rezipienten wierABildung und Geschlecht auf
den Agenda-Setting-Prozess haben.

Diese fanden heraus, dass Effekte auf das Agentiagsbei den Geschlechtern und in
allen Altersgruppen gleichermal3en auftreten. In chan Féllen ist erkennbar, dass
unterschiedliche gesellschaftliche Gruppen sicihian Themenagenden unterscheiden.
Rezipienten, die ein hohes themenspezifisches \ewoént haben, neigen dazu, dass sie
alles was diese Themen betrifft aufmerksam verfoldggies erhéht wahrscheinlich den
Effekt des Agenda-Settings. Diese Personen besig@och durch ihr Interesse am
Thema selbst und durch ihre intensivere Medienmgzain erhebliches Vorwissen.

Rezipienten mit Vorwissen schaffen es, dass sie hd@ormationen besser verstehen und
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einordnen kénnen. Jedoch haben sie wahrscheinlicih laereits gefestigte Vorstellungen
davon welche Themen fir sie wichtig sind und welafieht. Diese Annahmen
korrespondieren mit den Annahmen des Elaboratiéelihood Model, welches aus der
Persuasionsforschung stammt. Bei dem ELM Model gi#st zwei Routen zur
Informationsbearbeitung, die zentrale Route undpdigphere. Rezipienten mit hohem
Involvement nutzen Informationen mit hoher Aufmerkdkeit und verarbeiten diese eher
auf der zentralen Route. Sie gleichen neue Infaoman in bereit bestehende Kenntnisse
ab und lassen daher ihre Kenntnisse und Einstdlugich nur schwer andern. Wenig
involvierte Rezipienten wahlen die periphere Rouwta, sie neue Informationen eher
oberflachlich nutzen und gleichen diese nicht mé@nKtnissen und Einstellungen ab,
sofern diese zu der Information tberhaupt vorhargled. Diese neuen Informationen
werden dann jedoch leichter aufgenommen und irg@egrVorstellungen die auf der
zentralen Route gefestigt werden, sind langfristade jene die auf der peripheren gepragt
wurden. (vgl. Maurer, 2010: S.53f) Man kanrfolglich annehmen, dass die
Themenagenden von hoch involvierten Rezipientativedtabil bleiben, wahrend gering
Involvierte rascher und haufiger auf Veranderungerder Medienagenda reagierén
(Maurer, 2010: S.54)

5 Frames

Ab den 70er Jahren ist der Begriff Frame in deri@warssenschaft aufgetaucht. (vgl.
Bonfadelli, 2004: S.130) Der Begriff Frame wird \atem in der Kommunikations- und
Medienwissenschaft verwendet, aber auch in andeneesenschaftlichen Disziplinen
findet er Anwendung. In der Psychologie beispiels&avird ein Frame als eine Art
Rahmen verstanden, der den Kontext einer Botsdbmft. Situation ergibt. Es sind
Rahmenbedingungen, die zeigen, wie eine bestimimuat®n zu verstehen ist und wie
man sich darin zu verhalten hat. Es handelt sichkomextuelle hinweise, die eine
Situation rahmen. (vgl. Bonfadelli, 2002: S.144)g&imein kann man sagen, dass Frames
bestimmte Strukturen oder Muster sind (vgl. Bonfad@002: S.143), welche als
Bezugs- oder Interpretationsrahmen, die Informatrerarbeitung erleichtern. (vgl.
Maurer, 2010: S.77)
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5.1 Frames in der Kommunikationswissenschaft

In der Kommunikationswissenschaft werden Framedeim verschiedensten Phasen des
Kommunikationsprozesses angewendet. Journalis®nverwenden Frames, um ihre
Berichterstattung darin  zu betten. Bestimmte Fram&bSnnen auch die
Medienberichterstattung dominieren, welche man etsitt Medienvergleich und
Inhaltsanalyse herausfinden kann. Medienbotschaliesgen fast immer bestimmten
Frames zugrunde (ob gewollt oder nicht). (vgl. Baoldli, 2002: S.146)

Die Definitionen zu dem Begriff Frame sind zwar fd¢in aber dennoch unterschiedlich,
da er in der Forschung verschieden genutzt wircde Dieisten Definitionen jedoch
beinhalten meist folgende Aspekte: Organisationjnziy, geteilt, Uberdauernd,
symbolisch und Struktur. Der Aspekt Organisationnmnsoviel, dass Informationen tber
ein Thema organisiert sind. Es ist so organisiaiss das Denken Uber ein Thema aus
einer spezifischen Sichtweise erfolgt. Der AspekinZp bedeutet, dass die eben
genannte Organisation der Informationen auf einé@strakten ganzheitlichen Prinzip
zugrundeliegt. Es liegt also hinter jeder Botscheifie bestimmte Struktur. Frames
missen Teil von sozial geteilten Auffassungen seiamit ein sie ,funktionieren®
konnen. Weiter sind Frames sehr relevant, was dgbendauern der Kommunikation (in
zeitlicher Hinsicht) zeigt. Frames aul3ern sich in symbolischen Ausdrucksfofimen
(Bonfadelli, 2002: S.147) Der Aspekt der Struktueaerum zeigt, dass Frames nach
bestimmten Strukturen der Information, jene Infotiora organisieren. (vgl. Bonfadelli,
2002: S.146f)

Der Begriff des Frames wird demnach oft untersdidkediefiniert, was nicht gerade von
Vorteil ist. Dahinden (2006) hat versucht eine dibde Definition fur Frames
vorzulegen. Er definiert Frames alsinnstiftende und bewertende Deutungsmuster,
welche in allen Phasen der massenmedialen Komntionkd...) identifiziert werden
konnen.” (Dahinden, 2006: S.307) Aulerdem ergibt sich imr d&eratur die
Schwierigkeit, dass ein Frame nicht immer als Fraemeichnet wird/wurde. Begriffe die
als Synonyme von Frame gebraucht werden, sind ibEg@ise Deutungsmuster,
Schema, Skript, Map, Rahmen, Bezugsrahmen usw.aglinden, 2006: S.307)

Frames strukturieren Information, reduzieren Komipée und leiten die Selektion von
neuen Informationen. Weiters setzen sich Framesnalgeren Elementen zusammen.

Sie bieten eine dichte Beschreibung von Themendewden auf allgemeinere Muster.
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(vgl. Dahinden, 2006: S.308) Frames haben die kamkgewisse Aspekte so zu
selektieren, hervorzuheben und zu kommunizieress dame bestimmte Perspektive nahe
gelegt wird. (vgl. Bonfadelli, 2002: S.147)

In bisherigen Studien wurden funf themenunabhé&n@gsisframes entwickelt. Diese
Basisframes sind Oberkategorien, in die die eirerefframes zugeordnet werden kénnen.
(vgl. Dahinden, 2006: S.107)

Name des Basisframes Kurzbeschreibung

Das Thema ist Gegenstand von
Konflikt Interessenskonflikten zwischen
unterschiedlichen sozialen Gruppen.

Das Thema wird aus der wirtschaftlichen

Wirtschaftlichkeit Perspektive dargestellt.

In der Darstellung des Themas spielt neyes,
Fortschritt wissenschaftliches Wissen eine zentrale
Rolle.

Das Thema wird vor dem Hintergrund van
Moral, Ethik, Recht moralischen, ethischen und rechtlicher
Fragen diskutiert.

Das Thema wird aus einer personalisierten
Personalisierung Perspektive der individuellen Betroffenheit
dargestellt.

Tabelle 2: Basisframes (Dahinden, 2006: S.108)

5.2 Framing-Ansatz

Wie zuvor erwahnt, wurde der Framing-Ansatz im Zdge ,dritten Phase" der Agenda-
Setting Forschung entwickelt und knupft an dem AlgeSetting-Ansatz an. Der
Framing-Ansatz beschéftigt sich mit der Frage wiestimmte Themen in der
Medienberichterstattung hervorgehoben werden unttheeAuswirkung das auf die
Urteilsbildung der Rezipienten hat. Der Ansatz geldboch Uber den Agenda-Setting-
Ansatz hinaus, weil er sich nicht nur mit der Winguauf die Publikumsagenda
beschaftigt, sondern auch mit Einstellungen undch&kensweisen der Rezipienten. (vgl.
Maurer, 2010: S.72) Der Framing-Ansatz konzentrgch ebenso nicht nur auf eine

einzige Phase der Massenkommunikation, sondermelal auf den Gesamtablauf von
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Massenkommunikation und bietet dabei eine integeaierspektive. (vgl. Dahinden,
2006: S.307)

Die Kommunikationswissenschaft hat sich in dentégtzJahren sehr intensiv mit dem
Framing-Ansatz auseinandergesetzt. Frames konnénvexrschiedenen Ebenen des

Kommunikationsprozesses relevant werden. Es qibirngistische Frames die

Journalisten im Prozess ihrer Arbeitsausibung heaciDiese Frames steuern neben
andern Faktoren die Nachrichtenauswahl der Josteali Journalisten halten sich bei der
Berichterstattung namlich an etablierte Deutungsenus

Man kann Frames auch in kommunikativen Botschafteiederfinden, z.B. in
Medienbeitragen. Diese Frames werden als Mediemfsdmzeichnet. Hierbei ist ein
Frame die Perspektive, aus der ein Beitrag verfassind den Rezipienterbgstimmte
Interpretationen der thematisierten Sachverhalteenkegt* (Maurer, 2010: S.78) Frames
in den Medien werden so definiert, dass sie eirzBlealitatsausschnitte so hervorheben,
dass den Rezipienten bestimmte Problemdefinitiorlaterpretationen, moralischen
Bewertungen oder Handlungsempfehlungen nahe gekrgien.

Frames kann man auch bei den Rezipienten wiederfingelche als Rezipientenframes

bezeichnet werden. Rezipienten interpretieren rat@mationen im Hinblick auf ihr
Vorwissen und ihrer Voreinstellungen. Informationeverden je nach Rezipient
unterschiedlich wahrgenommen, verarbeitet und erinnweil jeder Rezipient
unterschiedliches Vorwissen und unterschiedlicheeWstellungen haben.

AulRerdem kann man Frames auch in der Gesellsaha@fiKultur finden. Es gibt demnach
trotz den individuellen Unterschieden in einer dissbhaft bestimmte dominierende
Interpretationsweisen, die langerfristig etabledrden (z.B. durch Sozialisations- und
Bildungsinstanzen, aber auch Literatur und Filmyl.(Maurer, 2010: S.78)

Der Zusammenhang mit dem Agenda-Setting-Ansatzjeiser, dass beim Framing

ebenfalls bestimmte Aspekte der Realitat (Argumeiigemen, Bewertungen, usw.)
hervorgehoben werden und dem Rezipienten dadugéinglicher gemacht werden. Die
Perspektive, die durch einen Frame hervorgehobed, vaiktiviert beim Rezipienten

bestimmte Gedanken, Vorstellungen und Interpratatiound lasst diese besonders
wichtig fur die Urteilsbildung erscheinen. Durch sd&edienframing werden also

bestimmte Themen in den Medien betont. (vgl. Mgu@t0: S.79)
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5.3 Framing-Forschung

Es gibt zwei verschiedene Arten von Untersuchurngernlen Medienframes. Einerseits
Studien, die dich damit beschaftigen Medienframegdentifizieren, andererseits gibt es
Studien, die die Wirkungen von Frames untersuchBas Identifizieren von
Medienframes kann ganz unterschiedlich geschehemahchen Studien werden Frames
schon vorher festgelegt, in anderen erst wahremdUsiersuchung. Man kann grob
zwischen generischen und themenspezifischen Franmesrscheiden. Generische
Frames sind themenunabhangig und kénnen in derngesaMedienberichterstattung
auftreten” (Maurer, 2010: S.80) Generischer Frames sinddielisweise der Konflikt-
Frame, der Personalisierungs-Frame, der Konsegudfrzene und der Verantwortungs-
Frame. Themenspezifische Frames sind Frames dieirem speziellen Geschehen
gehoren. Dabei kénnen aber auch unterschiedlickenés auftreten, welche die das
Geschehen jeweils in einem unterschiedlichen Lecbtheinen lassen.

Die meisten Studien im Bezug zum Framing besclgittigich jedoch mit der Wirkung
von Frames. Das Framing eines Beitrages kann aBu flihren, dass die Rezipienten
inhaltliche Schlisse ziehen, die im Text gar ngkplizit gezogen werden. (vgl. Maurer,
2010: S.80f)

Frames in Medien versuchen folglich die GedankenRkzipienten zu steuern. Frames
wirken sich demnach auch auf die Meinungsbildung Rezipienten aus. Besonders
wirksam werden Medienframes, wenn sie zu den Rexzipnframes passen. Passen die
Frames nicht aufeinander, werden die hervorgeraf@wdanken wahrscheinlich schnell
wieder verworfen. Somit knupft die Framing-Forsofpuan die Uberlegungen der
selektiven Wahrnehmung und andere Modelle der Bsisosforschung=%Involvement

& ELM) Framing-Effekte sind hingegen nicht nur bder Medienberichterstattung
aufzufinden. Framing wird auch als Instrument vowlitisgchen und anderer
gesellschaftlicher Akteure verwendet. Es profitrer@iejenigen, die es schaffen ihre
Frames in der Offentlichkeit aufzubauen. (vgl. Mayu2010: S.82)

5.4 Framing-Ansatz &Agenda-Setting-Ansatz

Der Agenda-Setting-Ansatz ist eines der bekanmeste Konzepte der
Medienwirkungsforschung. Dieser Ansatz besagt, dié&sdviedien weniger das andern

wollen was die Rezipienten denken, sondern eher lbestimmen worlber sie
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nachdenken. Medien beeinflussen die wahrgenommeichtigkeit von Themen. Der
Agenda-Setting-Ansatz stimmt mit vielen Merkmaleit der Framing-Theorie Uberein.
(vgl. Dahinden, 2006: S.84Bgide Theorien postulieren eine Ubereinstimmungavan
Medieninhalten (Frames, Themen) und deren Rezegticch das Publikuth (Dahinden,
2006: S.84)

Die Agenda-Setting-Theorie und die Framing-Thedki@nnen beide dem sozialen
Konstruktivismus zugeordnet werden. Bei beiden Tieeoherrscht die Annahme, dass
die Medien die Realitdt nicht originalgetreu abeéiid ,sondern durch Selektion von
Themen (Agenda-Setting) und die strukturierte Rré®n (Framing) eine neue
Medienrealitat konstruieren.“ahinden, 2006: S.85) Die Agenda-Setting-Theomtst
zu der Framing-Theorie in gewissermalien komplemen@&doch stimmt die
Terminologie nicht Gberein: Beim Agenda-Settinghste die Themen im Vordergrund
und die Frames im Hintergrund, wobei bei der Fraiiheorie die Frames im
Vordergrund stehen und die verschiedenen Medierghem Hintergrund. Problem bei
der ganzen Sache ist, dass die Abgrenzung zwisthemen und Frames nicht ganz klar
und auch nicht so leicht zu definieren ist. (vghhihden, 2006: S.85)

Frames sind nicht einzelne Themen, sondern eher &ih Uberthemen die einzelne
Themen miteinander verbinden. Bei diesen Verbindankann es sich auch um Werte
handeln und deswegen kénnen Frames in gewissereVdash themenunabhangig sein.
Weiters erklart Agenda-Setting vorwiegend kurzigist Medienwirkungen, da sich die
Medienagende kurzfristig wandelt. Die Framing-Thedringegen stellt nicht das Thema
ins Zentrum, sondern vielmehr den Franads,langfristigeres Berichterstattungs- und
Wahrnehmungsmustér(Dahinden, 2006: S.87) Ein bestimmtes Thema kdemnach
unterschiedlich geframt sein und ein Frame kanruatdrschiedliche Themen angewandt
werden. (vgl. Dahinden, 2006: S.87)

5.5 Umweltbewusstsein & Nachhaltigkeit als Frame

Umweltbewusstsein und Nachhaltigkeit kbnnen demragth ein Frame sein, welches
man dem Basisframe ,Moral, Ethik und Recht* zusitiee wiirde. Okologische Frames
werden oft als Medienframes verwendet. Viele Thememden hierbei unter einen
~granen” Frame gestellt. Diese Themen werden ddduon der Gesellschaft als wichtig
betrachtet, da Umweltschutz und Nachhaltigkeit eatigin ein wichtiger Wert in der
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Gesellschaft ist. Es kdnnen somit Nachrichten distth geframet werden, aber auch
Werbebotschaften kénnen in einem Frame gebetteteamekVerbung, welche die Umwelt

betrifft, kann demnach so betrachtet werden, dassnder einem ,griinen* Frame steht.

6 Grune Werbung

In den Medien wird immer 6fter vom Klimawandel, déessourcenverschwendung, den
sozialen Missstanden in Entwicklungslandern und gefitischen Versuchen diese

Probleme zu I6sen, berichtet. Auch Konsumenten mali&zlich immer mehr Interesse

daran, wo Produkte herkommen und wie diese zusagesetrt sind. (vgl. Gekeler,

2012: S.17f) Die umweltbewusste Einstellung derddesrung ist zu einem allgemeinen
gesellschaftlichen Trend geworden, welcher von \W&rbebranche Gbernommen und
umgesetzt wurde. Andererseits kann es auch se&s, gldine Werbung das allgemeine
Umweltbewusstsein gefordert hat und somit Teilursadieses Trends war. (vgl.

Donsbach/ Schmidt, 2012: S.88)

Hauptfunktion der Marktkommunikation ist es Infotma zu Ubermitteln, die

Meinungen, Einstellungen und Verhaltensweisen da&wigschten Zielgruppen

beeinflussen. Umweltorientierte Marktkommunikationll Aufmerksamkeit erzeugen

und Konsumenten dazu veranlassen, dass sie sichKawihdes umweltvertraglichen

Produktes entscheiden. Das gewollte Umweltimaglessotransportiert werden, dass es
sich beim Konsumenten festsetzt. (vgl. Engelfrie®011: S.221) Die

Marktkommunikation von umweltorientierten Produktemuss geschickt angegangen
werden. Umweltfreundliche Produkte mussen, dameitesfolgreich sein kdnnen, zuerst
einmal bei den Konsumenten bekannt gemacht wef@gme Werbung hat das Ziel auf
umweltorientierte Produkte aufmerksam zu machen uhese glaubwirdig zu

vermarkten. Neben der grinen Werbung werden ofth aumweltorientierte PR-

Maflinahmen gesetzt. (vgl. Dyckhoff/ Souren, 200826).

Grine Werbung wird oft auch als 6kologische, naltigga oder umweltfreundliche
Werbung bezeichnet. Sie kann wie folgt definiertdes: Griine Werbungen beinhalten
Werbebotschaften, die vermitteln, dass das Bewerlksmoh positiv auf die Umwelt
auswirkt, bzw. dieser nicht schadet. Es kann belspeise ein Produkt oder eine
Dienstleistung als umweltfreundlich beworben werdeder bestimmte Malinahmen

und/oder Prozesse (z.B. umweltschonende Produkidiadiren) innerhalb des

37



Unternehmens werden als umweltfreundlich dargéstelbder es werden

umweltfreundliche Aktionen (z.B. Spendenaktionems dJnternehmens beschrieben.
Hierbei muss die vermittelte Okologische Botschaitht immer der Wahrheit

entsprechen. Also ob eine Botschaft grin ist, hangit davon ab, ob sie der Wahrheit
entspricht.

Werbung, die nur positive Assoziationen mit deruddtervorruft, aber keinen Bezug zu
dem Erhalt der Umwelt herstellt, fallt nicht in dBereich der grinen Werbung. Werbung
wird erst dann als grine Werbung bezeichnet, ween Bezug zu positiven

Auswirkungen auf die Umwelt, bzw. den Erhalt dies@mrhanden ist. Bio-Werbungen
und Werbungen, die mittels Oko-Siegeln einen Bezug Umwelt herstellen, zahlen
ebenso zu griner Werbung. (vgl. Donsbach/ Schia@dt2: S.77)

Werbung mdochte neben der Gewinnung von Aufmerksénduech als glaubwirdig
eingestuft werden. Denn wenn Werbung nicht fur lgfaiirdig gehalten wird, niitzt auch
die Aufmerksamkeit nichts und die Werbung hat ihel Zerfehlt. Besonders griine
Werbung ist auf Glaubwuirdigkeit angewiesen. GrinerWing bewirbt namlich
Produkte, von denen behauptet wird wie gut sie tnfth die Umwelt sind. Diese
Eigenschaft der Produkte (wirklich oder erfunden)ssiso ribergebracht werden, dass
der Konsument es glaubt. (vgl. Hellmann/ Schra@®42 S.163) Die umweltbezogene
Leistung sollte fur den Kaufer Uberzeugend dargelsgrden und nachvollziehbar séin
(Kupp, 2009a: S.213) Das ist wichtig, weil okolagfises Verhalten von Unternehmen
etwas ist, was Kaufer nicht unbedingt immer Ubdgrikénnen. Man muss das
Vertrauen der Kaufer erwerben und dies geht amebedurch Werbebotschaften, die
ehrlich und nachvollziehbar gestaltet sind. (vghpld, 2009a: S.213)

Umweltorientierte Produkteigenschaften oder Leigdgngenschaften sind somit oft
Vertrauenseigenschaften, die weder beim Kauf n&ttdér Nutzung festgestellt werden
konnen. Es weil3 nur das Unternehmen, das das Rreddiauft, ob das Produkt und
dessen Herstellung umweltfreundlich sind. Es lieglso eine asymmetrische
Informationsverteilung vor. Das Unternehmen mudsedaen Kunden uberzeugen, dass
sein Produkt wirklich umweltfreundlich ist. Schadhs Unternehmen das, dann hat es das
Vertrauen des Konsumenten gewonnen. Dieses karothedchnell wieder verloren
gehen, wenn der Konsument Hinweise bekommt, dass ima beligt bzw. das die
Angaben uber die Umweltfreundlichkeit nicht stimmeBie umweltorientierten

Eigenschaften missen so dargeboten werden, désSkEiabwirdigkeit an das Produkt
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bzw. die Leistung heftet und die Konsumenten davaufrauen. (vgl. Dyckhoff/ Souren,
2008: S.217) Glaubwirdigkeit entsteht demnach arst dem Zusammenspiel von
Produzent und Konsument. (vgl. Hellmann/ Schragé42S.163)

6.1 Aufkommen griiner Werb

Grine Werbung ist in den letzten Jahren immer gaufverwendet worden und hat sich
mittlerweile in der Werbelandschaft als fester Bedteil etabliert. Da Werbung sehr
stark mit den Stromungen der Gesellschaft verbundgn Gbernahm sie die
Umweltthematik, welche ab den 1970ern gesellsabafimmer wichtiger wurde. (vgl.
Katz, 2004: S.166)

Grine Werbung ist somit das Produkt einer Geselfsctie sich steigend fur das Thema
Umwelt und Nachhaltigkeit interessiert hat. Einilygeenschen anderten bewusst ihr
Kaufverhalten. Viele Konsumenten versuchen seiieemehrt jene Produkte zu kaufen,
die umweltfreundlich und nachhaltig waren, dameg &ei dem Erhalt der Umwelt
beitragen wirden. (vgl. Donsbach/ Schmidt, 201Z65Die Wirtschaft musste folglich
auf diese neuen Rahmenbedingungen reagieren. @htaen begannen mit der
Produktion von 0Okologischen Produkten, um der netstandenen Nachfrage der
Konsumenten gerecht zu werden. Daraufhin beganngnare Werbung zu verwenden,
um die neuen okologischen Produkte bekannt zu macfwgl. Katz, 2004. S.166)
Produkte aller mdglichen Produktkategorien wurdeitdem als 6kologisch, grin,
biologisch usw. prasentiert. Unternehmen verfolgtadurch nicht nur ethische, sondern

Uberwiegend gewinnorientierte Ziele. (vgl. Donsld&@thmidt, 2012: S.76)

Seitdem grine Werbung eingesetzt wird, verbreitesad das 6kologische Leitbild der
Gesellschaft in der Gesellschaft weiter. Womit Wieidp gewissermal3en beim kulturellen
Wandel beitragt. (vgl. Katz, 2004: S.166)

Donsbach und Schmidt (2012: S.87) fanden herags, dix Anteil an griinen Werbungen
von 1993 bis 2009 von 10% auf 20% gestiegen isidite wurden bewusst als griin
hervorgehoben, auch wenn diese den griinen Anfarderunicht entsprachen. In der
Studie von Donsbach und Schmidt enthielten 77% detersuchten griinen
Werbeanzeigen, potentiell irrefihrende Botschafigmgl. Donsbach/ Schmidt, 2012:
S.91)
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6.2 Rezipienten und griine Werbung

Ob eine grine Werbebotschaft als glaubwirdig gesetied, h&ngt nicht nur vom
Sender, sondern viel mehr vom Empfanger ab. Derf&mgpr (Rezipient) wendet bei der
Zuschreibung von Glaubwirdigkeit bestimmte Beutggsmechanismen an. Rezipienten
nutzen ihr Wissen als Vergleichsgrundlage zur Hiasmung von dem, was ihnen die
Werbung mitteilt. Stimmt die Werbebotschaft mit d&chemata im Kopf der Rezipienten
nicht Uberein oder hat der Rezipient Wissen, da®dtschaft widerlegt, dann ist bei ihm
das Misstrauen geweckt. Nun wird er alle vorhandelmformationen genau auf ihre
Glaubwirdigkeit prufen. Oft wird bei der Prufungr d@laubwiirdigkeit der Inhalte einer
Werbebotschaft auch auf andere Informationsquellgiickgegriffen, wie beispielsweise
das Image des Unternehmens. Der Konsument mussfidiasich selbst abwagen, ob er
der grinen Botschaft Glauben schenkt oder nichtrd\Win einer Botschaft eines
Unternehmens einmal stark gezweifelt bzw. stetih sogar heraus, dass die Botschaft
nicht der Wahrheit entspricht, so ist es sehr schilie das Unternehmen bei den

Rezipienten als glaubwiirdig zu gelten. (vgl. K2@04: S.168f)

Auch wenn Rezipienten wissen, dass Werbung ofttiddet, ist fir ihre Bewertung
Glaubwiirdigkeit sehr wichtig. Glaubwirdigkeit wvdn den Konsumenten mit Wahrheit
gleichgesetzt, daher ist fur sie die Richtigkeit dehalte essentiell. Glaubwirdigkeit
spielt, wie bereits erwahnt, besonders bei grineerbthg eine groRe Rolle.
Umweltfreundliche Produkte sind meist teurer aldema, deshalb wollen Konsumenten
gerade hier mehr und richtige Informationen vorfindSie méchten der griinen Werbung
mehr Glauben schenken als gewohnlicher Werbungsia@ diesbezlglich aber auch
kritischer. Besonders Personen, die fiur die Umeittatik sensibilisiert sind, mdchten
aufrichtige Informationen erhalten. Somit bestimmit die Glaubwirdigkeit der
Werbeanzeigen, ob die Konsumenten sie akzeptieden ablehnen. Auch wenn eine
Werbebotschaft ein ansprechendes Layout hat urehdgestaltung gefallt, wird diese,
wenn sie unglaubwirdig ist, vom Rezipienten abgdlelivgl. Katz, 2004: S.176)
,Glaubwirdigkeit stellt somit fir Oko-Werbung dasiteale Kriterium dar; sie ist
gleichzeitig Ausgangspunkt und Ziel jeder Oko-Kagme4 (Katz, 2004: S.176)

Ziel einer umweltorientierten Werbebotschaft sodlseauch sein, dass der Konsument mit
dem Gebrauch bzw. Verbrauch des Produktes eineitiveos Beitrag zur Umwelt
assoziiert. Umweltorientierte Konsumenten haben sia&in berdurchschnittliches

Bildungsniveau und umweltrelevantes Wissen. Sordinken Werbebotschaften, die
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argumentativ sind und die Umwelteigenschaften desluktes eher rational darstellen,
die Akzeptanz der Aussage bei den Rezipienten erhdindere Studien haben
wiederum auch ergeben, dass die Emotionalisier@ngderbebotschaft bei Menschen
mit hoéherer Bildung auch zu einer Akzeptanz der Wgaussage fuhren kann. (vgl.
Engelfried, 2011: S.224)

6.3 Oko-Labels

Oko-Logos sind Symbole, die auf den VerpackungenPdedukte angebracht sind. Sie
sollen dem Konsumenten auf den ersten Blick zeigdass diese Produkte
umweltfreundlich sind. (vgl. Dyckhoff/ Souren, 20(8227)

Oko-Labels werden als Giitezeichen gesehen, diebeisiimmte qualitative Aussage an
ein Produkt heften. Diese Zeichen bzw. Qualitatgdigeben dem Verbraucher positive
Hinweise Uber die Qualitat und Beschaffenheit dexdBkte. Durch sie wird das Produkt

bzw. das Unternehmen, das dahinter steht, vertsawiediger. Jedes Gutezeichen hat
eigene Anspriiche an Produkte, die diese Aufweiséssan, um ein Label zu bekommen.
Oko-Labels kénnen die KommunikationsmaRnahmen dimésrnehmens glaubwiirdiger

machen. (vgl. Kupp, 2009b: S.213f)

Oko-Labels verleihen Produkt-und Unternehmensinédiomen somit Glaubwiirdigkeit.

Sie geben dem Kunden eine schnelle positive Infoomaiber ein Produkt. Oko-Labels
sind gerade deshalb fur umweltorientierte Unterreshnund oOkologische Produkte
wichtig. Oko-Labels helfen Verbrauchern. Sie erspahnen die Informationssuche und
Uberpriifung, ob die ©kologische Aussage des Predlukternehmens stimmt. Der
Konsument kann dadurch schnell und einfach etwas die Eigenschaft des Produktes
in Erfahrung bringen. (vgl. Kupp, 2009b: S.235) tddwate und Labels helfen den

Konsumenten fiir gewdhnlich sich in der Konsumlahdficzu orientieren, um Produkte
zu finden, welche wirklich nachhaltig produziertnden und umweltfreundlich sind. (vgl.

Dahl, 2010: S.251)

Es gibt bereits eine ganze Menge an OkologischdrelsaDie Menge dieser macht es
dem Konsumenten schwer einen Uberblick zu behaitehzu erkennen, welchen Labels
er vertrauen kann. (vgl. Dahl, 2010: S.251) Die ste#gi Konsumenten kennen zumeist
auch die Hintergriinde der vielen verschiedenen lsafieht und sind kaum gewillt sich

genauer mit den Einzelheiten der Labels auseinandetzen. Daraus folgt, dass auch
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seriose Oko-Labels oft nicht wirklich beachtet wasrd Dadurch geht wiederum die
Bedeutung der Labels als Orientierungshilfe verof@aher spielt die Bekanntheit und
Unverwechselbarkeit des Labels eine besonders iggciitolle, ob man es beachtet und
ihm vertraut oder nicht. (vgl. Kupp, 2009b: S.236)

Fur jene Konsumenten, die sich mit den verschigdanSko-Labels auseinandersetzen
wollen, haben sich neue Hilfsmittel aufgetan. Digs#len dabei helfen, dass sich die
Konsumenten in dem Oko-Label-Jungel zurechtfindemie Internetseite
http://ecolabelling.orgizum Beispiel beschreibt die verschiedensten OKmelsa (vgl.
Dahl, 2010: S.251)

6.4 Richtlinien griner Werbung

Es gibt zwar kaum Regelungen, was 6kologische Werlbetrifft, jedoch wurde im Jahr
1992 ein griner Leitfaden (,Green Guides®) von derderal Trade Commission
aufgestellt, welche 1998 erneuert wurden. Mit diedeeitfaden wird versucht grine
Falschaussagen zu verringern. (vgl. Dahl, 201048.2

Seit 1999 gibt es von der internationalen Normuggatur ISO die Richtlinie 14021.
Darin heil3t es, dass Werbebotschaften mit Umwalidpeakkurat, tberprifbar und nicht
irrefuhrend” (Staud, 2009: S.20) sein sollen. Weiters wurdandame Reihe von
Adjektiven, wie z.B. ,nachhaltig” oder ,energieefient* unter bestimmten Kriterien
definiert. Es geht dabei darum, dass die InteredserVerbraucher an der Umwelt und
das mdgliche Unwissen dabei nicht ausgenutzt werbese moralischen Ratschlage
werden, aber von den Unternehmen sehr oft nichahtetbzw. ignoriert.

Okologische Aussagen iiber Produkte sollten relesaimt und es sollte dabei auch klar
sein, ob die erwahnten Eigenschaften sich auf @azeg Produkt, nur auf Teile von
diesem, oder nur auf die Verpackung des Produktgeeffen. Weiters dirfe man
Eigenschaften nicht als neu hervorheben, wenn diasehin immer schon vorhanden
waren. Griune Botschaften sollten unschlissige urgperifische Aussagen vermeiden.
Produkte oder Dienstleistungen dirfen nur danmiaeeltfreundlich bezeichnet werden,
wenn diese den bestimmten Anforderungen entsprechemelche die
Umweltfreundlichkeit beweisen. (vgl. Staud, 200208)
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6.5 Greenwashing

IrrefUhrende grine Werbungen werden als GreenwgsHiezeichnet. Jedoch ist
Greenwashing mehr als nur Irrefihrung. Greenwashedgutet, dass Botschaften von
Unternehmen Produkte oder Dienstleistungen alstipofir den Erhalt der Umwelt
darstellen, obwohl dies nicht der Fall ist, odeeséi gar der Umwelt schaden. (vgl.
Donsbach/ Schmidt, 2012: S.81)

Immer mehr Unternehmen, der verschiedensten Spaterhen mit grinen Inhalten.
Dabei tauchen viele uneindeutige und verwirrendessagen auf. Unternehmen, die
angeben, dass ihre Produkte und Vorgehensweisdagisch wertvoll sind, obwohl das
in Wirklichkeit gar nicht so ist, betreiben Greersang. Unternehmen machen damit den
Konsumenten vor, etwas fur die Umwelt zu tun, obiveldas gar nicht zutrifft. (vgl. Dahl,
2010: S.247) Immer mehr Unternehmen wenden Grednmgan. Dies kann einerseits
unbewusst geschehen, andererseits geschieht dieshjesehr wohl bewusst. (vgl.
Donsbach/ Schmidt, 2012: S.81)

Mit Greenwashing werden Konsumenten im Bezug aefUiinweltfreundlichkeit eines

Unternehmens getéuscht. Einige Unternehmen wenidse #Methode an, um ihr Image
grin zu farben. Denn grine Images sind derzeitageflKonsumenten wollen namlich,
dass Unternehmen sich darum kimmern, dass ihreiednd Dienstleistungen einen
Beitrag zum Erhalt der Natur leisten, da gerad&mfeld der Konsumlandschatft einiges
zu finden ist, das der Umwelt schadet. (vgl. Kapa2010: S.317)

Manche Unternehmen &anderten ihr ganzes Konzeptichtitg Nachhaltigkeit und
produzieren echte griine Produkte. Anderen Untereahst dies jedoch zu viel Aufwand
gewesen und dachten, dass es sich nicht lohnerepjédbch wollten sie den Trend nicht
einfach an sich vorbei gehen lassen, daher werlgetratzdem mit griinen Aspekten,
auch wenn diese eigentlich nicht zutreffen. (vgihD 2010: S.247)

Viele Unternehmen setzen demnach, weil die Umstgllau aufwendig und mihsam
ware, auf Greenwashing. Mittels Greenwashings $ehales Unternehmen, dass
Konsumenten glauben ihre Produkte und Produkti@zgsse seien 6kologisch und
nachhaltig, jedoch haben diese Unternehmen ihr Utwerbalten nicht wirklich
verandert. Sie belasten die Umwelt stark, tun in(ifentlichkeit jedoch so, als wiirde
ihnen die Umwelt am Herzen liegen und als wirderesias gegen die Zerstorung dieser
unternehmen. (vgl. Staud, 2009: S.14)
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Andererseits gibt es Produkte, die selbst zwar diketh waren, aber deren
Produktionsprozesse nicht. Ob ein Produkt grin héngt letztlich also auch damit
zusammen, ob dessen Produktion umweltfreundliabigtrfHierbei stellt sich die Frage,
ob solche Produkte Uberhaupt als grin bezeichnetenedtirfen, oder nicht? Dann gibt
es noch Produkte, die nie wirklich griin sein werdglso sollte man diese eigentlich
auch nie als umweltfreundlich vermarkten. Bei jenerodukten mussten sich die
Unternehmen so radikal umstellen, dass dies kaurdiéde Unternehmen vorstellbar ist.
Ein Unternehmen auf 6kologischen Kurs zu bringeéarewhierbei nur dann mdéglich,

wenn dieses auch seine Rahmenbedingungen andgriS(aud, 2009: S.13)

Greenwashing wird in verschiedenster Weise angeete@ft wird bei der Verpackung

oder Logos die Farbe Griin verwendet und ebensd\idais, grin“ bei der Beschreibung

des neuen Produktes benutzt, obwohl das Profillshdsrnehmens gar nicht 6kologisch
ricksichtsvoll ist und handelt. Diese Art der gniirgewerbung von Produkten, welche
gar nicht griin sind, fuhrt den Konsumenten in die.l(vgl. Kapalko, 2010:S.317) Bei

Greenwashing werden auch nur selten offensichtlichgen prasentiert. Oft werden
»Informationen ,nur* verdreht oder weggelassen oderrrefihrende Zusammenhange
gestellt.” (Staud, 2009: S.21)

Greenwashing ist kein neues Phanomen, sonderregiibthon seit den 1980ern. Jedoch
stieg die Verwendung von Greenwashing in den Ietzédren eindeutig an. Dies geschah
deshalb, weil die Nachfrage der Konsumenten an dtireuendlichen (grinen) Produkten
stieg. Okologisch wertvolle Produkte und Nachh&kiy sind zu einem neuen Trend
geworden. Viele Unternehmen sprangen auf diesendTneit ihrer Werbung auf, um

weitere Gewinne zu generieren. (vgl. Dahl, 20104%)

Unternehmen machen einiges, um dem ,Umweltwahnjesggn zu wirken. Sei es das
Veroffentlichen von Publikationen, die skeptisclggeiiber dem Klimawandel sind, das
Leugnen von Umweltproblemen generell, der Versuatksame Gegenmalinahmen zu
verzogern, oder das Beherrschen der offentlichehinternationalen Debatte im Bezug
zum Umweltschutz. Weiters sind diese Unternehmeh hereit mit der Offentlichkeit in
einen Dialog zu treten, aber nattrlich ohne dieiétiiszu haben das eigene Handeln zu
andern. (vgl. Staud, 2009: S.15)

Inzwischen reagieren eine Menge an Organisationgnfasch informierende und
irrefihrende Werbebotschaften. (z.B. Foodwatcheapgist.de, der Goldene Windbeutel,
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der Klima-Lugendetektor usw.) (vgl. Wolf 2013: S)1Bei einigen, auch bekannten,
Unternehmen wurde/wird Greenwashing betrieben. NG@Os z.B. Greenpeace haben

dies teilweise aufgedeckt. (vgl. Kapalko, 2010:3)31

Die Folge von Greenwashing ist, dass Konsumentewine sind und sich nicht mehr
auskennen, was stimmt und was nicht. (vgl. Dahl,02(5.248) Die grof3te Gefahr von
Greenwashing ist, dass Konsumenten so skeptisctlewedass sie gar keinen griinen
Werbungen mehr trauen, auch den ehrlichen nichhitSeirde ein wirklich wichtiges
Mittel um Nachhaltigkeit und Umweltbewusstsein zerbreiten verloren gehen. (vgl.
Dahl, 2010: S.252)

Viele Unternehmen nitzen demnach den eigentlichewaltfreundlichen Hintergrund
von grinen Werbebotschaften aus, um Konsumentdrrgihicht zu fuhren und mehr
Gewinn zu machen. Man darf bei der ganzen GreenmgsSBituation aber nicht
missachten, dass es ebenso MalRnahmen gibt, umicWirkhehr in Richtung
Nachhaltigkeit und Umweltfreundlichkeit zu steueiiese Aktionen werden jedoch
durch falsche griine MaRnahmen in den Dreck gezogdrvon den Konsumenten daher
ziemlich skeptisch betrachtet. (vgl. Kapalko, 203®317)

6.5.1 Greenwashing Beispiele

Die NGO Greenpeace hat ein Auge auf Werbungen demjowelche Greenwashing
anwenden und hat eine Anti-Greenwashing Gruppe lUgegt. (stopgreenwash.org)
Dabei Uberprift Greenpeace Werbungen und gibt dane Unternehmen auf ihrer
Homepage bekannt, welche eindeutig Greenwashingeibeh. Aul3erdem stellt
Greenpeace Informationen zu Verfigung, wie man @&vashing erkennen kann. (vgl.
Dahl, 2010: S.250)

Bekannte Greenwashing Falle sind beispielsweiggefule:

Einer von vielen Greenwashing-Fallen ist beispieis& der Energiekonzern BP, der sich
als grin verkaufte und sich als Konzern ,Boyondréletm® (jenseits des Erdols)
prasentierte. Nattrlich war davon viel bis zu afeschwindelt. Fiir Unternehmen wie BP
gibt es einfach kaum Mdglichkeit klimafreundlich murtschaften. (vgl. Heinrich-Boll-
Stiftung, 2013: S.225f)

Auch der niederlandische Ol Konzern Shell hat 2@@8sucht die Offentlichkeit zu
tauschen. Er stellte die okologischen Effekte voral® sicher, profitabel und nachhaltig
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dar.

Ein anderer Fall ist der von dem Unternehmen Maakalm Oil. Im Jahr 2008 hat das
Unternehmen Malaysia Palm Oil einen Werbespot atsgdt, indem es sich selbst als
umweltfreundlich bezeichnet hat. Jedoch hat diestédung von Palmol mit dem

Verschwinden des Regenwaldes, mit Luftverschmutzumg der Zerstérung von

Uberflutungsdammen und weiteren schwerwiegender@dighngen an der Umwelt zu
tun. (vgl. Dahl, 2010: S.248)

7 Unternehmen und der grtine Trend

Das Hauptziel von Unternehmen ist 6konomisch Erfmlghaben. Um dies zu erreichen,
wollen sie Produkte mdglichst billig produzierenduau hohen Preisen verkaufen.
Okologische und gesellschaftliche Verantwortunghete in Unternehmen eher auf
sekundarer Stelle. Jedoch ist die Offentlichked,fdr Unternehmen ein wichtiger Faktor
ist, im Bezug zu sozialen und 6kologischen Probleraafmerksamer, sensibler und
kritischer geworden. Somit sollten Unternehmen siabh der Offentlichkeit richten, um
nicht boykottiert zu werden. Umweltschutz ist beyaio relevant fir Konsumenten, dass
sogar grofe Unternehmen ernste UmsatzeinbulRenchefiiy wenn sie die Bereiche
Umweltschutz und Nachhaltigkeit nicht beriicksictigUnternehmen sollten auf solch
ein gesteigertes gesellschaftliches Bewusstsemeban, damit sie den Anspriichen der
Gesellschaft entsprechen und somit Gberhaupt Gemvauihen kénnen. (vgl. Staud, 2009:
S.10f)

Der Olkonzern Shell beispielsweise bekam 1995 eBeykott zu spuren. Shell plante
eine Olplattform in der Nordsee zu versenken, wohan Greenpeace eine Kampagne
gegen Shell startete. Der o6ffentliche Druck wurde gro3 und Shell musste ihm
schlussendlich nachgeben. Danach hatte Shell dank&impfen, wieder ein gutes Image
bei den Konsumenten zu erhalten. Mit der Kampagie yverden uns andern® versuchte

der Olkonzern sein Image wieder zu verbessern. Stgld, 2009: S.11)

Durch das steigende Umweltbewusstsein der Gesaftselurde im Hinblick auf das
Wirtschaften von Unternehmen (ber eine ganzhedlichverantwortungsethik
nachgedacht. In manchen Unternehmen wurde demneactucht das Konzept der
nachhaltigen Entwicklung so gut wie moéglich umzaset (vgl. Engelfried, 2011: S.17)

Es ist ganz wichtig Nachhaltigkeit in das Wirts¢bafder Unternehmen einzubringen,
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denn ihre Entscheidungen haben starke Auswirkursggndie Umwelt. Unternehmen

haben also einen grof3en Teil an Verantwortung iite @achhaltige Entwicklung. Sie

sollten sparsam mit Rohstoffen und Energie umgesiensollten die Umwelt schitzen,

indem sie Abwasser und Abgase vermeiden oder exinigd sie sollten ihre Mitarbeiter

gerecht behandeln. Zuerst haben sich viele Untemeeh gegen das

Nachhaltigkeitskonzept entschieden, da dieses miicKosten verbunden wurde. Daher
wurde einiges von Aul3en mit Gesetzen und StrafésgeBei manchen Unternehmen
hat bereits ein Umdenken stattgefunden. Diese geesumehr oder weniger das Konzept
der Nachhaltigkeit in ihren Betrieben umzusetzed dies wollen sie auch mittels der
Veroffentlichung von Nachhaltigkeitsberichten pkbthachen. (vgl. Hutter et al., 2012:

S.169f)

7.1 Grune Positionierung

Um ein Unternehmen grin zu positionieren, muss temternehmen klar werden, ftr
welche 6kologischen Werte und Verhaltensweiserlsidsrnehmen und dessen Produkte
stehen sollen. Alle weiteren Aktivitdten des Unedtmens muissen das Ziel des grinen
Images unterstreichen, da die Offentlichkeit demerehmen sonst das Greenwashing
unterstellt. Um das Unternehmen vollkommen in Rialgt griin zu positionieren, muss
man alle unterschiedlichen Bereiche des Unternebrgeimn und 6kologisch ausrichten.
(vgl. Polonsky/Rosenberger, 2001: S.24)

Auf ein griines Image zu wechseln bringt zwar ardamghr Kosten, jedoch rentiert es
sich. Generell spart man damit Kosten, man spelit @ine schlechte Nachrede und man
kann sich von anderen differenzieren, solang esimaher noch Unternehmen gibt, die

nicht 6kologoisch nachhaltig wirtschaften. Das lempéntieren eines neuen Leitbildes
braucht natirlich Zeit, Engagement und Ressourds#yor man aussagekraftige

Ergebnisse erhélt. Wenn man sich dann jedoch diem&rgebnisse vor Augen hélt,

zahlt es sich aus. (vgl. Polonsky/, 2001: S.28)

7.2 Umweltpolitik & Umweltmanagement

Die Umweltpolitik eines Unternehmens ist eine larsgige Festlegung zur Umsetzung

von Umweltzielen. Am Beginn des Umweltmanagement&inem Unternehmen wird

47



eine Bestandsaufnahme vom Ist-Zustand des bettanli Umweltschutzes gemacht.
Danach formuliert das Management passende UmwleltzZiégm diese in die Realitat
umzusetzen, werden dann die entsprechenden MaRnajetreffen und geplant. Weiters
wird die Umsetzung dieser Umweltziele dokumentientd analysiert und auf ihre
Erreichung tberpruft. Die Dokumentation kann intend extern geschehen. Die externe
Dokumentation geschieht zumeist anhand von Umwettiten, die als Information fur
die Offentlichkeit dienen konnen. (vgl. Schwist2010: S.116ff)

Das Umweltmanagement hilft dabei die Effizienz déisternehmens technisch und
organisatorisch zu erhdéhen. Man versucht damit dmergiestrome und
Umweltauswirkungen zu reduzieren. Ganz besondercht@d man mittels des
Umweltmanagements ein gutes Image in der Offerdtithbekommen und somit den
Umsatz erhdhen. Aulerdem wird das Haftrisiko wedes Einhaltens der Gesetze
gesenkt. Weiters kdonnen die Beschaftigten durch mase grine Leitbild in ihrer
Motivation gesteigert werden. Durch Umweltmanageniemn man also generell den

Unternehmenswert erh6hen. (vgl. Engelfried, 201301

Grunde warum es viele Unternehmen gibt, die niehtvaltbewusst wirtschaften sind
beispielsweise, dass bestimmte Kenntnisse Ubebatilehenden Umweltsysteme fehlen
und dass Unternehmer die Chancen von Umweltmanademeht richtig erkennen.
AulRerdem wird Umweltmanagement nicht oft angewandt] Unternehmer zu wenig
davon uberzeugt sind, dass diese Art des WirtsamaftGewinn bringt und weil zu
Beginn Kosten bzw. birokratischer Aufwand entstébift ist die Umsetzbarkeit des
Umweltmanagements kaum vorstellbar, da auch Liefera und Abnehmer wenig
Kooperationsbereitschaft in diese Richtung zeig€or allem fehlt jedoch einigen
Unternehmern einfach nur Interesse, Initiative uk@rantwortungsgefuhl. (vgl.
Engelfried, 2011: S.32f)

Heutzutage beschaftigen sich viele Unternehmen @8R (Corporate Social
Responsibility). Unternehmen streben damit, soziald 6kologische Ziele mit dem
O0konomischen Handeln in Einklang zu bringen, a® Dnternehmen haben den Wunsch
ein umweltfreundliches und verantwortungsbewusstesge in der Offentlichkeit zu
bekommen. Es werden also zahlreiche Marketingmeth@ihgesetzt, um dieses Image
zu erhalten, jedoch sind manche Unternehmen niaht ghrlich dabei und es kommt
zum Greenwashing. (vgl. Wolf, 2013: S.14)
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7.3 Unternehmen mit griinem Leitbild

Auch wenn sehr viele Unternehmen nur so tun alsielsich fir Nachhaltigkeit und die

Umwelt interessieren, gibt es auch Unternehmenytidich an der Umwelt und deren

Erhalt interessiert sind. Manche Firmen versucheispielsweise durch die Umstellung
der Produktion ihren Ausstol3 an Treibhausgaseneztngern. Manche Unternehmen
werden sogar von stark Uberzeugten Umweltschugefiihrt, die so gut wie moglich nur

Okologisch vertretbare Produkte produzieren wolld®doch missen 6kologische
Unternehmen ebenso darauf achten, dass sie Gewthisich bei den Kunden bekannt
machen. Solchen Unternehmen ist es aber meistigéchidas zu Verfigung stehende
Geld in die Produkte zu stecken als in teure (grivderbung. (vgl. Staud, 2009: S.19)

Was konnen also Unternehmen, die wirklich versuaip@m zu werden, machen, damit

sie nicht als Unternehmen, die Greenwashing beneibabgestempelt werden?

Unternehmen kénnten beispielsweise ihre umweltegl®n Aktionen und Arbeitsweisen

publizieren und damit an die Offentlichkeit komnziaren. Transparenz ist ein wichtiger

Schritt, um ein grines Images zu bekommen. Diggt #@nsumenten, dass man nichts
zu verbergen hat und wirklich versucht nachhaltigagieren. Naturlich durfen da keine

Unstimmigkeiten auftauchen, sonst kénnte es schgedthehen, dass man als Lugner
dargestellt wird. (vgl. Kapalko, 2010: S.317) Untgnmen, die umweltbewusst agieren
wollen, sollten namlich ein entsprechendes Imad®aféen, das mit ihren gesetzten

Okologischen Grundsatzen Ubereinstimmt. (vgl. Kiiif)9a: S.213)

8 Autos

8.1 Automobile und Mobilitat - Entwicklung

Die Motorisierung des Stral3enverkehrs und der Auslsa Stral3ennetzte veranderte so
einiges. Angefangen von der Umwelt bis hin zum alder Menschen. Voraussetzung
fur die Motorisierung des StralRenverkehrs war, d¢a&ds ein gewodhnlicher Mensch ein

Auto leisten konnte. Automobile durften also nightteuer sein. (vgl. Merki, 2008: S.52)

Das Auto so wie wir es kennen, das durch einen réarlbungsmotor angetrieben wird,
gibt es seit den 1880ern. Davor gab es Fahrzeugebalspielsweise durch Dampf
betrieben wurden. (vgl. Wolf, 2007: S.113) Dampfieétene Wagen wurden ab Ende des

18. Jahrhunderts gebaut. Diese haben sich abdrciothgesetzt, weil sie zu kompliziert
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zu bedienen, zu unzuverlassig, sehr schwer und lsaimeller als eine Kutsche waren.
(vgl. Merki, 2008: S.53) Im Jahre 1860 wurde vomderanzosen Jean Etienne Lenoir
die grundlegende Technologie fiir den Verbrennungsmerfunden. Der Wirkungsgrad

dieser Technologie, war um vieles grol3er, als dereédampfmaschine. Im Jahre 1861
hatte Nikolaus Otto seine Version des mit Spirihetriebenen Verbrennungsmotor
patentieren lassen. Funf Jahre danach baute exrdim Viertaktmotor und im Jahr 1880
stellte er seine Motoren auf Benzin um. (vgl. W@®07: S.115) Die beiden Ingenieure
Gottlieb Daimler und Karl Benz wiederum bauten 188@bhangig voneinander die
ersten Motorenwagen. Sie verwendeten dabei Petnohedoren, welche vorerst mehr
Verwendung in der Schifffahrt und Industrie fandg@mgl. Merki, 2008: S.53)

Anfangs war ein Pkw noch teurer als eine KutscheRfard, jedoch war er schneller und
hatte eine grol3ere Reichweite. Lange blieb das Aaimo Privileg fur wohlhabende
Menschen. Am Anfang der 20er Jahre stammte die téHaler weltweiten
Kraftwagenproduktion aus den Ford-Werken in den UBAden USA kam es schon in
den 1920ern zur Massenmotorisierung, wohingegedags in Europa erst nach dem
Zweiten Weltkrieg kam. In den 50ern und 60ern wudds Auto, auch wegen des
Wirtschaftsbooms, langsam zu einem Gut, dass seatfireane Menschen leisten konnten.
Das Stralennetz wurde groR3er, die Automobile billignd die Attraktivitat des eigenen
Wagens stieg und wurde zu einem Statusbedurfrgs. Nerki, 2008: S.55f)

Anfangs waren die Menschen nicht Uberzeugt von déotorisierung des
Stral3enverkehrs. Die gesellschaftliche Ablehnuntiehseine Grinde in den sozialen
Kosten, welche Fahrzeuge mit sich brachten. Diem@nvbeispielsweise Unfalle, Staub,
Schmutz Gestank und Larm. In den 1920er wurde ddeistand weniger, weil sich die
Menschen an die neue Technik gewodhnten. Aul3erderdenwerkehrskonflikte durch
die Legislative behandelt und das Problem mit detauls wurde mittels fester
Stral3enbeldge beseitigt. Man akzeptierte Autos eher, weil eben die wirtschaftliche
Bedeutung des Autos wuchs. (vgl. Merki, 2008: §.58f

Nach und nach wollte man die Verkehrsmittel en@&ffjigenter gestalten, was samtliche
Verkehrsmittel auch wurden. Folgende Fortschriteeen dafiir verantwortlich: Erstens
konnte man das Gewicht der Fahrzeuge reduzieretassodiese weniger Energie
bendttigten. Weiters wurde der Antrieb der Fahrzewgydessert, sodass weniger Strom
und Ol verbraucht wurde. Es wurde auch der Luftvétéaend der Fahrzeuge reduziert.

Und letztendlich wurde auch der Reibungswiderstamabsiv gesenkt. Dies geschah
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mittels der Verwendung von Luftreifen, die im Laufer Zeit immer mehr verbessert
wurden. Moderne Fahrzeuge sind auf jeden Fallenelrgieeffizienter geworden. Jedoch
sind die langfristigen Fortschritte bei der Eneefficienz durch die enorme
Verkehrszunahme wieder untergegangen. (vgl. M2008: S.91f)

Fahrzeuge sind heutzutage nicht nur energieefteiegondern auch umweltfreundlicher,
als ihre Vorgéanger. Durch die Einfuhrung des Katatgrs und des Partikelfilters konnte
die Belastung der Atemluft durch die Giftstoffe,edbeim Verbrennen von fossilen
Brennstoffen entstehen, verringert werden. (vglrk¥)j008: S.93f)

Bei Kraftfahrzeugen wurden in den letzten Jahresf3grFortschritte in den Bereichen
Kraftstoffverbrauch, Fahrzeugsicherheit und Komfgemacht. (vgl. OVK, 2010a: S.37)
Die Technologien wie der Katalysators und der Ralfilter, die die Emissionen

reduzieren, sind heutzutage von Fahrzeugen gat niehr wegzudenken. (vgl. OVK,

2010c: S.1) Weitere neue Technologien sind besprEbe auch Elektromotoren. Diese
werden derzeit stark propagiert. lhre Vorteile diokble Emissionsfreiheit, die Nutzung
erneuerbarer Energien und eine hohere EnergiesfiziNachteile der Elektromotoren
sind hingegen die hohen Batteriekosten, die geriRRgechweite und die langen

Ladezeiten. (vgl. OVK, 2010c: S.8)

8.2 Autos & Verkehr

Weltweit sind mehr als 800 Millionen Autos unterwediese Zahl wird weiterhin
steigen, besonders auch wegen der zunehmendenisitrtong in China und Indien.
(vgl. Hutter et al., 2012: S.310)

Mobilitat stellt bei vielen Menschen ein wesentéshgesellschaftliches Bedirfnis dar.
AulRerdem ist Mobilitat die Folge und auch eine VWssetzung fir eine zunehmend
globalisierte 6konomische und gesellschaftliche wkskiung. Die Mobilitdt mittels
motorisierten Fahrzeugen jedoch ist nicht nur pgsgondern hat auch viele negative
Seiten. Negative Aspekte der Mobilitat sind beilspieise der fossile
Ressourcenverbrauch und die Entstehung von Tresiglasen. (vgl. Grunwald/
Kopfmdller, 2006: S.99) Mobilitat ist heutzutagemmiich noch sehr an dem Verbrauch
von fossilen Kraftstoffen gebunden. (vgl. Wolf, Z06.357)
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8.3 Belastungen durch Autos - Probleme des Verkehrs

Belastungen durch Autos sind z.B. hohe soziale é¢osDie sozialen Kosten des
Verkehrs konnen auch als externe Kosten bezeickesten, sie sind jene Birden, mit
welchen der Verkehr die Gesellschaft belastet. i@seth zéhlen beispielsweise Larm,
Luftverschmutzung und die Belastung des Klimas. Bizialen Kosten sind massiv
gestiegen, auch wenn bis heute schon einige Teatieol zur Verminderung der sozialen
Kosten, die durch den Stral3enverkehr entstehewjakett wurden. (vgl. Merki, 2008:
S.88ff)

8.3.1 Luftverschmutzung

In Stadten ist die Luft vor allem durch den Autdeehr extrem schlecht. Die Einfiihrung
des Katalysators, des Verbots von bleihaltigem Bennd von weiteren Gesetzen zur
Einhaltung bestimmter Grenzwerte hatten zwar pasifiuswirkungen, aber die Abgase
der Fahrzeuge tragen immer noch zu starken Luftlierstzungen bei. (vgl. Hutter et al.,
2012: S.97)

Der Ruckgang der Schadstoffemissionen wird in Zfikwher langsam stattfinden.

Immer mehr Menschen besitzen Autos und manche zbesisogar mehr als eines.
AulRerdem sind noch viele alte Modelle auf den ®mafdi finden, die weniger wirksame
Entgiftungssysteme enthalten. Die Verscharfung Alegasgesetzgebung versucht, die
Ursache ein bisschen einzuddmmen und zu verrindg@hlendioxid-Emissionen von

Autos konnen auch dadurch gesenkt werden, indem deanKraftstoffverbrauch der

Autos senkt. (vgl. Schwister, 2010: S.366)

Bei der Verbrennung von Benzin oder Diesel entstehenter anderem GCO
(Kohlendioxid), CO (Kohlenmonoxid), NOx (StickstoKide), unverbrannte
Kohlenwasserstoffe (HC), Partikel und Schwefeldioxid). Einige dieser Stoffe haben
negative Auswirkungen auf die Umwelt. (vgl. OVK, 12@l: S.7) Die Emissionen von
Kohlenmonoxid (CO), Kohlenwasserstoffen (HC) undcl&toffoxiden (NOx) kénnen
durch die Katalysatortechnologie stark reduziertdea. Auch das Problem der Partikel
bzw. des Feinstaubes kann durch die Partikel@tdmologie reduziert werden. Die €0
Emissionen-Senkung stellt jedoch eine grolRere Hévederung dar. Hier wurde noch
keine einsatzfahige Technologie, die deren Emissemtuzieren kann, erfunden. (vgl.
OVK, 2010a: S.9ff)
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8.3.1.1 Exkurs: Emission

Als Emissionen wird das Austreten von Abgasen sdbadstoffhaltiger Luft bezeichnet.
(vgl. Schwister, 2010: S.179) Man kann zwischenumighen und anthropogenen
Emissionen unterscheiden. Anthropogene Emissionea j©ne, die vom Menschen

verursacht werden. Solche sind beispielsweise Eonmiss verursacht durch den Verkehr,
die Industrie, Verbrennung von Biomasse und Ab&lvennung. Emissionen, die in der
Natur entstehen, sind beispielsweise Emissionemrs@&cht durch Vulkanausbriche,
Waldbrande, die Meeresoberflache oder auch durana&and Flora. (vgl. OVK, 2010a:

S1)

NATURLICHE Treibhausgasemissionen ANTHROFOGENE Treibhausgasemissionsn
Insgesamit TE3 Gillahr Insgesamt 44 2 Gii.khr
Moore und Tarmiten, Insekten, Elzenbahn,
Feuchigebliaie Wwiederkduer, Schifffahrt &
0, 3% Gewdsser, Tundra Sonstiger Verkehr

0,1% Miillbedingte 2.5% Luftfahrt

Emizsionen 1%
3.2% "\ Elektrizitat

Ozeane StraBenverkehr und Wiirme
prigin 10,5% 23.5%

Sonst Energie-
varbrauch
12,2%

‘erbrennung
van Blomasse

1,1%

——

Vegetation
27, 5%

Landmutzumgs-
Enderung & Industrieprozesss

Farstwirtschaft und -energiebedarf

Boden 12.2% Landwirtschaft 19.0%

28 3% 15,2%

Abbildung 1: Abbildung der Aufteilung der globalgihrlichen Treibhausgasemissionen (OVK,
2010a: S2)

8.3.2 Kohlendioxid (CQ)

Kohlendioxid (CQ) ist ein geruchloses und nicht brennbares GasQaasentsteht durch
Atmungsvorgange und bei der Verbrennung von fassil&Energietragern.
Kohlenstoffdioxid spielt aber auch bei natlrlichéorgangen, wie beispielsweise bei der
Photosynthese von Pflanzen, bei der,@@ Sauerstoff ausgetauscht wird, eine wichtige
Rolle. (vgl. Schwister, 2010: S.180)

Die meisten C@Emissionen entstehen aus der Verbrennung vonldasBrennstoffen.
(vgl. OVK, 2010a: S2) Bei Fahrzeugen geschieht digsh das Verbrennen von Diesel
bzw. Benzin im Motor. (vgl. Schwister, 2010: S.366)
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In der EU macht ca. 13 Prozent des gesamtenALSstol3es der Stral3enverkehr aus. Der
Kohlendioxid-Ausstol ist zu einem grof3en Teil veramtlich fur den Treibhauseffekt
und dadurch auch fur die globale Erwarmunhlit,jedem verfahrenen Liter Benzin
steigen 2,32 Kilogramm CQOn die Luft, bei Diesel sind es sogar 2,63 Kilogra*“
(Wolf, 2013: S.65) Im Hinblick auf den Erhalt demuelt ist es daher wichtig, dass
Fahrzeuge so nachhaltig wie méglich gestaltet werdegl. Hutter et al. 2012: S.310)
(vgl. Wolf, 2013: S.65)

Autos belasten das Klima aber auch schon bevgedahren werden. Bei der Herstellung
von ca. 300.000 Pkws (pro Jahr in O neu zugelassasjehen 1,76 Mio. Tonnen €O
Bei der Produktion eines Mittelklassewagens weldeztwa 5 Tonnen Cfausgestol3en,
das entspricht einer gefahrenen Strecke von 3000kdes flnfte gekaufte Auto in
Osterreich ist ein SUV (Sport Utility Vehicle). Bie Automodelle sind viel schwerer und
groer als herkbmmliche Pkws. SUVs verbrauchen atwh um ein Viertel mehr Sprit,
dennoch sind sie anscheinend bei der Bevoélkerungentan sehr beliebt. Es gibt Autos,
die der Umwelt weniger schaden als andere, jedaloh eg kein Auto, das wirklich
umweltfreundlich ist. (vgl. Wolf, 2013: S.68 +72)

8.3.3 Feinstaub

Feinstaub ist ebenfalls ein Nebenprodukt der Falgmgétzung. Es handelt sich dabeim,
mikroskopisch kleine Teilchen, die vom Menschenr diee Atemwege aufgenommen
werden und ein Gesundheitsrisiko darsteligiwolf, 2013: S.66) Die gesundheitliche
Gefahr des Feinstaubs wird jedoch sehr untersc@&zundheitlichen Schaden, die durch
das Einatmen von Feinstaub entstehen kdnnen, sispiblsweise Asthma, Bronchitis
oder auch Lungenkrebs. Feinstaub entsteht abert moh aus den Abgasen von
Kraftfahrzeugen, sondern auch aus Reifen-, Brems- Kupplungsabrieb. (vgl. Wolf,
2013: S.66)

8.3.4 Regelungen

In den Vereinigten Staaten wurden 1961 und in Earb®70 Abgasgrenzwerte fir den
Stral3enverkehr eingefuhrt. In den 90ern verstat&telreibhauseffekt die Diskussion zu

mehr Mallnahmen gegen den Anstieg des-&@stolRes. (vgl. Schwister, 2010: S.369)
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2005 wurde eine durchschnittliche &Pmission von 120g/km fir Pkws angestrebt. Die
Automobilindustrieverbande  haben sich  freiwillig zda verpflichtet ihre
durchschnittichen C@Emissionen bis 2008/2009 auf 140 g/km zu redumiei@ie
Einhaltung dieser Selbstregelung wurde von der ischen Kommission kontrolliert.
Dieser Zielwert war jedoch etwas unrealistisch,ddaWerte 2007 immerhin noch bei
160 g CQ/km lagen. (vgl. OVK, 2010d: S.11)

Die EU hat 2005 bestimmte Regelungen und Gesetigestallt, um die Luftqualitat zu
verbessern und den Treibhauseffekt zu vermindegl. OVK, 2010d: S.1) Sie fordert,
dass alle neue Pkws ab 2020 im Durchschnitt nur raBhGramm C@ pro Kilometer
ausstofR3en dirfen. Das ist teilweise sogar heutzusagpon mdoglich. Ein paar Autos
erreichen die 95 g Cfkm, es gibt sogar welche, die nur 79 g/km aussto(al. Wolf,
2013: S.70) Weiter soll auch die Offentlichkeit tilbée Risiken der Luftverschmutzung
besser informiert werden und Zugang zu Informatioiber die Luftqualitat erhalten.
(vgl. OVK, 2010d: S.1)

In Osterreich gibt es das Immissionsschutzgesetz{l@-L), welches den Schutz der
Menschen, Tiere und Pflanzen und Kultur- und Satrgium Ziel hat. Es geht es dabei
um die Bewahrung bzw. Verbesserung der LuftqualitdaRnahmen hierbei sind
beispielsweise Geschwindigkeitsbeschrankungen Weirkehr. (vgl. OVK, 2010d: S.3)

In Osterreich stiegen von 1990 bis 2010 die Trailsgas-Emissionen aus dem Bereich
des Verkehrs von 14,1 Mio. Tonnen auf 22,5 Mio. f7@man. Einen grol3en Teil davon
macht der StraRenverkehr aus. Das Kyoto-Ziel Qstdrs wurde 2010 verfehlt. Ziel
waren 69 Mio. Tonnen pro Jahr, die Werte lagen aber 85 Mio. Tonnen.

Verbesserungen gab es inzwischen kaum. (vgl. VEOE3: S.64)

8.4 Fossile Energietrager- Erdol

Zu den fossilen Energietragern zéhlen Erdol, Erdgad Kohle. Erddl und Erdgas
entstanden vor millionen Jahren aus toten winzilylerestierchen. Diese sammelten
sich auf dem Meeresboden und verwandelten sich anfe_der Zeit durch chemische
Reaktionen in Erddl und Erdgas. Unter Steinschichigleten sich riesige Lagerstatten.
(vgl. Hutter et al., 2012: S.129) Erd6l wird sedraweiten Halfte des 19. Jahrhunderts
industriell genutzt. Heutzutage ist Erdol einer deichtigsten Energietrager und
Industriestoffe. Der Vorrat der fossilen Rohstoiéé jedoch begrenzt. (vgl. Dyckhoff/
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Souren, 2008: S.31) Mit der Olkrise 1973 wurdereas$ diese Begrenztheit der fossilen
Ressourcen verdeutlicht. (vgl. Engelfried, 2011:25.Wenn der Verbrauch der fossilen
Ressourcen so weiter geht wie bisher, dann werdese dMittel bald nicht mehr
vorhanden sein. Berechnungen haben ergeben, daggdblreserven der Erde nach ca.
40 Jahren aufgebraucht sein werden, die Erdgasessewirden in ca.66 Jahren
aufgebraucht sein und Kohle kdnne man noch caJaB#e lang nutzen. Diese Angaben
mussen aber mit Vorsicht behandelt werden, denRdiehweite und auch die Nachfrage
der fossilen Ressourcen sind unsichere GroRemudiggeschatzt werden konnen. (vgl.
Dyckhoff/ Souren, 2008: S.31f) Es werden namlickhaab und zu neue Erdélquellen
gefunden. Das groRere Problem als die Reichweite Erelols sind allerdings die
Schadstoffe, die beim Verbrennen des Ols entsteYien.allem das CQ das dabei
freigesetzt wird, schadet der Umwelt erheblichl.(ifytter et al., 2012: S.296) Es ist eine
bewiesene Sache, dass der Klimawandel mit dem #disthuch zusammen héangt. Vor
allem der Stralenverkehr und die Industrie habemeneihohen Anteil an der
Kohlendioxidemission, welche den Treibhauseffektvbeuft und somit dem Klima
schadet, verursacht. (vgl. Wolf, 2007: S.359)

Es muss ein Umdenken bei der Energieversorgunghdossile Ressourcen geben. Am
besten ware es diese Rohstoffe so wenig wie moglicherbrauchen und auf alternative
Energietrager zu zugreifen. Andere Energieformemnkén beispielsweise durch
Solarkollektoren oder durch Windkraftanlagen erzeuwgrden. Auch die Erdwarme oder
Biomasse waren potenzielle Energiequellen. Durch Niutzung von alternativen
Energieformen wird der Verbrauch von fossilen Ressen zwar nicht beendet, aber
zumindest verlangsamt. Der Energiebedarf wird he¢age noch von ca. 90 Prozent
durch fossile Energietrager gedeckt. Auch zukueftechnische Entwicklungen werden
den vdlligen Verzicht auf fossile Energietragerhnibewirken. (vgl. Dyckhoff/ Souren,
2008: S.34f) Es ist eine grole Aufgabe die riedijeergiemengen an Erdol, die
heutzutage genutzt und verbraucht werden, durchuerbare Energietrager zu ersetzen.
Daher werden die Menschen wohl noch einige Zeit wdol abhéngig sein. (vgl. Hutter
et al., 2012: S.296)
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8.5 Alternative Energietrager/-formen

Erneuerbare Energien sind beispielsweise Enerdierdurch Windkraft erzeugt werden.
Ebenso kénnen Wasserkraft und Sonnenwarme Energeugen. Auch mittels der
Geothermik (Warme aus der Erde) und aus Biomasas éBs Pflanzenabféllen) kann
Energie produziert werden. (vgl. Hutter et al., 20%.298ff) Erneuerbare Energien, sind
Energieformen, welche nicht ausgehen bzw. nachgreduverden kénnen. Alternative

Kraftstoffe kbnnen den Schadstoffausstol} senken.

8.6 Alternative KFZ-Antriebe

Auch bei Automobilen wurden alternative Kraftstotfad Antriebsarten zu den fossilen

Energietragern gesucht und entwickelt.

8.6.1 Biosprit

Vor ein paar Jahren wurde Biosprit als idealer hattiger Treibstoff gesehen. Biosprit
ist ein Kraftstoff, der aus nachwachsenden Roratoffvie z.B. Olpflanzen, Zuckerrohr
oder Holz gewonnen wird. Es gibt drei verschiedeAeten von Biosprit. Bei einen
werden nur jene Teile der Pflanzen verwertet, dre @haltigsten sind, wie z.B. die
Samen. Diese Art von Biosprit sind Pflanzendl, Biesel und Bio-Ethanol. Die zweite
Art des Biosprits ist Biomethan und Ethanol audul@$e. Die dritte Art wird aus Algen
produziert, die besonders schnell nachwachsen.ciedod Biosprit heutzutage nicht
mehr so hochgelobt wie am Anfang. Die Herstelluag Biosprits erster und zweiter Art
macht der Lebensmittelproduktion Konkurrenz. Au@erdbendtigt der Anbau von
Energiepflanzen auch Dunger, Wasser und Flache ORabilanz der Biokraftstoffe ist
daher nicht wirklich positiv. Die Okobilanz sientimdann gut aus, wenn bei der An- und
Abbau optimiert wurde. Biokraftstoffe missen daseit 2009 zertifiziert sein, damit sie
ihre Nachhaltigkeit nachweisen. (vgl. Hutter ef 2012: S.312f)

8.6.2 Wasserstoff

Das Gas Wasserstoff hat mehrere Vorteile: Diessdrese ist praktisch nicht begrenzt,

bei der Verbrennung entsteht lediglich WasserdadipfUmstellung auf Wasserstoff als
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Treibstoff ware nicht sehr schwer, das Gas lass$t isisch tanken und die Gefahren, die
Wasserstoff innehat, gelten als beherrschbar. Maehvon Wasserstoff wéren, dass
Wasserstoff erst durch hohen Energieaufwand heiffesterden muss, was wiederum
nicht umweltfreundlich wéare und dass es schweragerm ist. Wasserstoff betriebene
Autos sind daher auch nicht wirklich als Alternatigeeignet. (vgl. Hutter et al., 2012:
S.311)

8.6.3 Hybrid

Hybridantriebe bestehen aus zwei Antrieben mitnsoteéedlichen Energiespeichern, z.B.
die Kombination von Verbrennungsmotor und ElektrtonoMit dieser Kombination
kann der CQAusstol3 vermindert werden. (Verbrennungsmotor natlem
verbrauchsminimalen Punkt betrieben und Beschlemggmit Elektromotor). (vgl.
Schwister, 2010: S.381)

Der Toyota Prius, der ein Hybridfahrzeug ist, wasetiaschend erfolgreich. Ein
Hybridauto hat aber nicht nur einen Elektromotardsayn auch einen Dieselmotor. Somit
ist ein Hybrid-Auto ebenso nicht vollig emissiorsfr(vgl. Hutter et al., 2012: S.313)

8.6.4 Elektro

Elektroantriebe waren eine mdgliche Alternativelogh ist die mangelnde Kapazitat der
Batterie ein Problem. Der Betrieb durch Elektrogaui@re emissionsfrei, allerdings hangt
das Emissionsverhalten stark von der Art der Streengyung ab. (vgl. Schwister, 2010:
S.380)

Elektroautos werden, wie der Name schon sagt, waneElektromotor angetrieben. Die
elektrische Energie wird von wieder aufladbaren ékklatoren bezogen. Elektroautos
werden als emissionsfrei und daher auch als umestifilich angepriesen.
Elektromotoren sind leise, abgasfrei und sehr &ffeBedoch sind diese Fahrzeuge nicht
ganz so toll, wie man glauben moéchte. Einersettshis Kaufpreis sehr hoch und die
Reichweite der Akkus eher gering. Die derzeitigdtik#s schaffen ca. eine Distanz von
100 Kilometer. Andererseits ist der Strom, den E@dutos aus der Steckdose beziehen,
wenn man den Akku ladt, nicht unbedingt als umwelthdlich anzusehen. Denn es
kommt ebenso darauf an, wie dieser Strom erzeugt. \Rier konventionelle Strom in

Osterreich kommt zu einem GroRteil von fossilen rGistragern und ist daher nicht
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emissionsfrei. Somit kénnen auch Elektroautos niethd hundertprozentig grin
bezeichnet werden. Damit Elektroautos vollkommenwettireundlich waren, misste
auch der dafur benttigte Strom aus erneuerbarergienehergestellt werden.

Bei den Energiespeichern, die in Elektroautos vedeé werden, handelt es sich
entweder um Bleiakkumulatoren, Natrium-Nickel-CideBatterien oder den
vorherrschenden Lithium-lonen-Akkumulator. Hier steckt sich die zweite nicht
Okologische Tatsache der Elektroautos. Diese Eegpgicher beinhalten namlich seltene
Metalle (z.B. Lithium und Kobalt), die immer knappeerden. Die Mdglichkeit des
Recyclings wurde fur diese Metalle leider noch hietfunden. (vgl. Wolf, 2013: S.71)

Aulerdem muisste man auch die Herstellung von Elaktos unter die Lupe nehmen.

Autos die also vollig gruin sind, gibt es derzeitiaicht. Es gibt jedoch Unterschiede bei
der Intensitat der Emission, was wiederum zeigssdaanche Autos die Umwelt mehr
belasten als andere. Mit der Zeit wird die Forschomit dem Fortschritt der Technologie
ziemlich wahrscheinlich weitere bzw. andere Wegeldh, um o6kologisch wertvolle

Kraftfahrzeuge ohne Emission zu erschaffen.

8.7 Autos- Verhalten der Birger

Warum fahren so viele Menschen mit dem Auto, wdigemein bekannt ist, dass damit
der Umwelt geschadet wird? Menschen fahren mit déomo, weil es ein
multifunktionales Transportmittel ist, welches di@derne Gesellschaft flexibilisiert und
ihr einiges Leben erleichtert. Autos bieten einerigee Schnelligkeit, welche dabei hilft
in kurzer Zeit weite Distanzen zu uUberwinden. Wsitkann man beliebig das Ziel und
den Weg, wie man zum Ziel gelangt, wahlen. Die \@rung eines Autos bietet
aulRerdem raumliche und zeitliche Flexibilitdt. Meann mehrere Personen mitnehmen
und hat Platz fir Gegenstande, die man transpemntiedchte. Aul3erdem ist man mittels
des Autos nicht ans Wetter gebunden und man kaoin tsotz Regen, Kalte, Wind,
Schnee usw. fortbewegen. Auch wenn man fir manekseidpositiven Eigenschaften
alternative Mdoglichkeiten finden kann, wird es irultifunktionaler Form des Autos
praferiert genutzt. Das Benitzen von Autos ist mem sozialen Standard geworden.
(vgl. Heine et al., 2001: S.146f)

Menschen sehen zwar ein, dass sie etwas fir diedlinrnmachen sollten, bzw. dass sie
die bisherige Schadigung dieser reduzieren solletoch ist das Autofahren etwas
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grundsatzliches, auf das sie nicht unbedingt alegverzichten wollen. So fangen einige
eventuell an den Mull zu trennen und zu schauensreasinkaufen, das war es aber dann
schon mit dem eigenen Beitrag zur Verbesserung $cgonung der Umwelt. Das
Verwenden von Autos wird meistens so gerechtfertigss LKWs und die Industrie ja
viel mehr Anteil an der Verschmutzung der Umwelbdra als die Verwendung von
Autos. Es wird demnach versucht die anti-6kologgsciHandlungen des Alltags zu
entdramatisieren. Das Bewusstsein des 0kologisSbkadens des Autofahrens ist jedoch
sehr wohl vorhanden. Einerseits weil3 man, dassfaluten der Umwelt schadet und man
es vermeiden sollte, andererseits aber kann uddwaih nur schwer darauf verzichten.
(vgl. Heine et al., 2001: S.182f)

Dieser ,(...) Widerspruch zwischen 0&kologischer Einsicht und rege
Mobilitatsverhalten [ist] den meisten [Menschen]rcliaus bewusst(Heine et al., 2001.:
S.227) Bei diesem ,Dilemma“ handelt es sich sichtlim eine kognitive Dissonanz.

Die Politik kann keine direkte und plétzliche Umsteung des Verhaltens der Menschen
verlangen, aber sie kann mittels neuen Regelungemd uGesetzen die
Rahmenbedingungen andern. Diese mussen jedoch Scichtt fur Schritt getétigt
werden, weil man sonst auf zu starke Reaktanz beiB®voélkerung treffen wirde.
Andererseits konnen auch Wiinsche der Konsumenterndustrie beeinflussen. Wenn
man eine bestimmte Richtung des Denkens der Bendigeentdeckt, sollte die Politik
und Industrie darauf eingehen. Wenn also die Mehds Bevolkerung an der Umwelt
und Nachhaltigkeit interessiert ist und sich dersergchend verhalten, sollten auch die
Politik und die Unternehmen danach handeln und wshavelche Aktionen dieser
Denkweise entsprechen, damit diese von der Bewitketbefirwortet werden. (vgl.
Heine et al., 2001: S.227f)

8.7.1 Was Blirger tun kdnnen

Am besten ist es naturlich, das Auto stehen zwetassd stattdessen die Offentlichen
Verkehrsmittel zu verwenden, das Fahrrad zu benidder zu Fuld zu gehen. Man sollte
also die Fortbewegung mit dem Auto so gut wie nabigliermeiden.

Wenn man sich nicht vom Autofahren l6sen kann, a@moch so weit wie méglich
Okologisch handeln méchte, dann kann man im Ber&ketkehr und Automobile wie
folgend handeln:
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,Die verschiedenen Automodelle unterscheiden sisbdich im Verbrauch (Hutter et
al., 2012: S.349) Man sollte also ein moéglichstrspanes Auto wéahlen. Je schwerer der
Wagen, desto mehr Sprit wird verbraucht. Klimaaakagn Autos verbrauchen ebenso
eine Menge Treibstoff, man sollte diese also ebieis benltzen. Weiters ist es wichtig,
dass der Reifendruck nicht zu niedrig ist, da eimiedriger Druck mehr Energie kostet.

Bei kurzen Strecken sollte man eher aufs Auto eéten. (vgl. Hutter et al., 2012: S.349)

8.7.2 Nachhaltige Mobilitat

Unter nachhaltiger Mobilitat versteht man Mobilitiir moglichst alle Menschen mit
maoglichst wenig negativen Nebenwirkungen. Wichtigds dabei Ressourcen- und
Umweltschonung, Larmminderung und Sicherheit. Weitsoll in Zukunft Verkehr

gemieden werden und wenn schon Verkehr, dann mig&eend umweltfreundlichen
Verkehrsmitteln. Hierbei kann jeder einzelne seifg®itrag leisten. (vgl. Grunwald/
Kopfmdller, 2006: S.100)

Durch den Stral3enverkehr entsteht eine steigentistBag fur Umwelt und Klima und
somit auch fur die Lebensqualitat der Menschen.Haiktik hat das Problem erkannt und
hat daher Klima- und Umweltschutzziele formuligvtallnahmen gegen die Belastung
waren z.B. Verkehrsvermeidung, Forderung des niotdrisierten Verkehrs, Ausbau des
offentlichen Personenverkehrs, Pilotprojekte mitofreien Stadtteilen, Reduktion und
Verlagerung des Flugverkehrs und die Vermeidung Vdadagerung des Giterverkehrs.
(vgl. Wolf, 2007: S.372ff)

9 Griuine Autowerbung

In der Automobilindustrie sind auch in den vergarege Jahren die Diskussionen uber
Umweltvertraglichkeit und Nachhaltigkeit immer i&r geworden. NGOs veranstalten
teilweise grol3e Kampagnen gegen Autos, da diesKlamkiller und CQ-Schleudern
gesehen werden. Autos werden also allgemein aldldndaktor im Bezug zur
Durchsetzung der Nachhaltigkeit und Umweltfreurtthigit gesehen. Jedoch wollen nur
die wenigsten auf das Auto verzichten. Dies bringts zu der schon vorher
angesprochenen kognitiven Dissonanz der BevolkeMiagn braucht ein Auto und will
den Komfort nicht aufgeben, dennoch ist man sicbhabewusst, dass Autos weder
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umweltfreundlich noch nachhaltig sind. Die Automuobternehmen wollen daher die

Konsumenten davon Uberzeugen, dass ihre Modellgimkiang mit der Natur und dem

Menschen stehen. Werbebotschaften der Automobitherwollen somit das Gefuhl

vermitteln, dass die Konsumenten, wenn diese elmzeag nutzen, zu einem Teil der
umgebenen Natur werden. Natur spielt schon zienéolge eine Rolle bei Werbungen
von Automobilunternehmen. Oft werden Autos gezeigiglche an blihenden

Landschaften, Baumen, Buchten und Bergen vortbeerfa Fir den Rezipienten sind
diese Bilder mittlerweile nichts Neues mehr. Vdew bei Werbebotschaften, die die
Umweltfreundlichkeit von Autos betonen, dient dieattdd als Buhne. Oft werden

idyllische Seen, grine Baume, StralRen, die von isgesdumt sind, Sonnenschein,
blauer Himmel und weitere Bilder, die eine zufriedeNatur darstellen, gezeigt. (vgl.

Gekeler, 2012: S.99f)

In Osterreich missen der Kraftstoffverbrauch und@®, AusstoRR der, in der Werbung
gezeigten, Autos leserlich angegeben werden. DigelRezu umweltfreundlicher
Autowerbung sind in manchen Landern viel engeriral®sterreich. In Schweden ist es
beispielsweise nicht erlaubt, dass Autos als 6ketdgbeworben werden, da ein Produkt
nur dann als 6kologisch bezeichnet werden darfmeendie Umwelt verbessert oder sie
zumindest nicht belastet. In Frankreich wiederumfediiAutos in Werbungen nicht mehr

in der Natur, sondern nur noch auf Stral3en geretgien. (vgl. Staud, 2009: S.22)

9.1 Greenwashing-Félle

Schon mehrere Automobilfirmen haben bei ihren Wadignahmen Greenwashing
eingesetzt, um die Konsumenten von ihren angehiiolweltfreundlichen Modellen zu

Uberzeugen. Ein paar von diesen Greenwashing-Ratetien nun naher betrachtet.

Als BMW 2008 den Hydrogen 7 prasentierte, wurde der Amimné \Wasserstoff als eine

notwendige Alternative im StralRenverkehr der Zukutéirgestellt. Wasserstoffautos
waren jedoch nur dann umweltschonend, wenn der &&ts$f umweltfreundlich erzeugt

wurde. (z.B. durch Windenergie oder Sonnenenerddds jedoch ist sehr teuer. Es
wurden insgesamt 100 Stick vom Hydrogen 7 prodijzieelche nur zu Test- und

Werbezwecken verwendet wurden. (vgl. Staud, 20087)S

2009 stellte BMW den Feldversuch des Hydrogen 7 Zim Verkauf der Modelle kam

es demnach nicht. (vgl. Rief, 2014)
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Der Nachhaltigkeitsbericht von dem Autokonzern BMUalt eigentlich als sehr
vorbildlich. Er beinhaltete, den Plan wie BMW didinkaschadlichen Folgen des
Autoverkehrs verringern will. BMW wollte und will imTechnologien wie die Start-Stop-
Automatik, geringeren Luftwiderstdanden der Autolsmerie und mit effizienteren
Motoren den Verbrauch von fossilen Kraftstoffenmirdern. BMW dachte bei seinem
Umweltplan auch an Benzin-Elektro-Hybridfahrzeugel langfristig an den Umstieg auf
Elektroautos. Der vollelektrische BMW i3 (...) soll 2013 auf denrkakommen. Ein
grol3erer i8 soll als Hybridfahrzeug folgénHeinrich-Boll-Stiftung, 2013: S.245) Die
Produktion der i-Modelle soll aus 100% regeneratizmergiequellen betrieben werden.
(vgl. Heinrich-Boll-Stiftung, 2013: S.245) Beiddviedelle gibt es seit 2013.

BMW hat aber immer noch eine sehr schlechte,E@issions-Bilanz bei den
meistverkauften Fahrzeugen. (vgl. Heinrich-Bolif8tig, 2013: S.248)

BMW entwickelte somit ein Elektroauto den BMW i3uéh hier gilt, dass Elektroautos
immer nur so umweltschonend sind, wie ihr Stromt 8&m Durchschnittsstrom wiirde
der i3 alles andere als emissionslos sein. 2011BNMAN auf Platz 12 von 15 im Bezug
zum CQ-Aussto3. Ein neuer BMW hat zu der Zeit im Durchmstth 148 g/km
Kohlendioxid ausgestof3en. Fiat hatte im Vergleigtere Durchschnitt von 126 g/km
(Platz1) und Toyota einen Durchschnitt von 130 g/KRilatz 2). (vgl. Klima-
Lugendetektor, 2012a)

Audi startete 2008 eine grol3e Werbekampagne, in detdesnehmen Audi statt den
Begriffen Sparsamkeit und Emissionssenkung das \Effizienzsteigerung wahlte. Es
wurden dabei alle Innovationen als Fortschritt B#izienz prasentiert. Jedoch hat sich
Audi in den vergangenen Jahren auf immer groRedlevalumindserédutos spezialisiert.
Die Fortschritte bei der Technik der Motoren wurdgmer dazu verwendet, um die
groReren bulligen Autos schneller zu machen, and@t CQ-Ausstol3 der Autos zu
senken. Audi wird deswegen auch als einer der retkei der Erreichung der
Klimaschutzziele gesehen. Die Effizienzsteigeruram VAudi hat also kaum mit der
Senkung des Verbrauches und dem Klimaschutz zyugh.Staud, 2009: S.31f)

Der Audi A4 von 2008 wurde auch als extrem effiziprisentiert. Jedoch ist dieser gar
nicht effizienter geworden als zuvomegr (...) A4 mit dem sparsamen Zwei-Liter-TDI-
Motor (und 120 PS) verbraucht nach Firmenangabénbds 6,6 Liter Diesel pro hundert
Kilometer und hat einen Kohlendioxidausstol3 von ¢/&n“ (Staud, 2009: S.33) Das ist
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ja so gesehen gar nicht mal so tbel, aber schoersier A4 vor ca.20 Jahren war dhnlich
effizient bezuglich der Sparsamkeit. (vgl. Stau@D2 S.33)

2008 gabVolkswagen Chef Martin Winterkorn auf dem Pariser Autosalorfiresit
bekannt, dass VW griun sei. Er hob dabei die nedeaeMBbtion-Sparvarianten von Golf
und Passat hervor. Diese sollen nur 99 bis 101 @r&d per Kilometer ausstof3en.
Volkswagen meinte die ,sauberste Flotte* zu benitdedoch sieht die Realitat hinter der
Werbung anders aus. (vgl. Staud, 2009: S.299¢r,CO,-Ausstol3 der verkauften
Neuwagenflotte von VW ist in den vergangenen Jahreimt etwa gesunken, sondern
deutlich gestiegen — von 162,5 g/km im Jahr 2002186,7 g/km 2007 .(Staud, 2009:
S.260)

2009 zeigte VW seine BlueMotion Modelle, welche e@rlggh sparsam und sauber sind,
in gruner und bluhender Landschaft. Auch wenn dlaeBmotion Modelle besser
bezuglich der Kohlendioxidemission sind, wurde blen anderen Standardmodellen
kaum etwas geéndert. Aul3erdem kosten die BlueMafiodelle gleich um einiges mehr.
(vgl. Klima-Lugendetektor, 2009)

Der VW Polo BlueMotion soll nur 3,3 Liter verbrawwhund dabei nur 87 Gramm €O
pro km aussto3en. Die BlueMotion Modelle werden dat ,Think Blue* Kampagne

prasentiert. Mit ,Think Blue* will VW Bezug zu o6kofischem und nachhaltigem
Handeln herstellen. Bei Testfahrten kam man alhgsliauf den Verbrauch von 4,7 Liter.
Solche Differenzen zwischen Werbung und Wirklichksnd nicht in Ordnung, jedoch
l&sst die Norm der EU, nach der die offiziellen Wesrmittelt werden, viel Raum fur die

Auslegung von Seiten der Hersteller. (vgl. Klimageiadetektor, 2010)

2008 prasentierte aud@entley eine Strategie zum Umweltschutz. Sie versichedess
bis 2012 alle ihre Modelle weniger als 120 g/km,CGisstoRen wirden. Die Medien
fielen auf diese Aussage rein und bezeichneterkighiétigen Fahrzeuge von Bentley als
,Oko-Limousinen®. Die Senkung des G&-AusstoRes von bis zu 495 g/km soll durch
den Einsatz von Biokraftstoffen der zweiten Genenaterreicht werden. Der
Klimanutzen dieser Stoffe ist aber eher zweifelnBfntley verkiindete auch sehr stolz
bereits eine Senkung von 4% des Kohlendioxidausstaf§reicht zu haben, jedoch
betragt dieser immer noch ca. 400 g/km. (vgl. St2009: S.50f)

Ford hat Fahrzeuge, die Flexifuel-Modelle sind, mit de®fogan ,Die nachste

Generation* beworben. Diese Modelle kdnnen nebemziBe auch Bio-Ethanol-
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Kraftstoffe tanken. Durch die Verwendung von Bidwiitol kann der C£Ausstol
erheblich reduziert werden — so Ford auf seiner éfmage. Das stimmt so aber nicht,
weil bei der Herstellung von dem Treibstoff Bio-&tiol so viel Energie eingesetzt wird,
dass dabei das Ziel der Reduzierung von, @Gllig verloren geht. (vgl. Staud, 2009:
S.141)

Der Toyota Prius war das Hybrid-Pioniermodell. Der Prius waukan den Konsumenten
als 6kologischer Vorreiter der Automobile geselteine Umfrage ergab, dass ein Drittel
der Befragten Toyota als fuhrendes UnternehmeneauB zu Umweltfreundlichkeit und
Nachhaltigkeit sahen. Das, obwohl die Mehrheitd@r Toyota verkauften Autos mehr
CO, ausstolRen als etwa die Neuwagen von Renault, Beader Fiat. (vgl. Staud, 2009:
S.167)

Lexus, Tochtermarke von Toyota, warb fur das Modell R20H mit Hybridantrieb mit
dem Slogan ,Grin vor Neid“. Erwéhnt wird dabei adieh ,griine Technologie” und dass
dieses Modell mehr Leistung und weniger Emissidoemgt. Diese Formulierungen sind
ziemlich unklar. Hier stellt dich beispielsweisee dFrage: Wie viel sind weniger
Emission? Das Modell hat den Ausstol3 von 192 gikas aber nicht weniger, sondern
sogar um 30 Gramm mehr ist, als der Durchschniér @&kw-Neuzulassungen. Die
Werbung heuchelt hier also gewaltig mit der griAegumentation. (vgl. Staud, 2009:
S.165f)

2012 wirbt Lexus fur das Hybridmodell GS 450h mé#nd Slogan ,Emotion statt
Emission“. Emissionsfrei ist hierbei aber nur gamheivenn man mit dem Elektromotor
fahrt. Wenn man den Hybridwagen normal verwendeétl win CQ-Ausstol3 von 145-

137 g/km angegeben. Also mehr als der von der Etyjésetzte Grenzwert (120 g/km).
(vgl. Klima-Lugendetektor, 2012b)

Im Herbst 2008 wurde in Berlin der erSenart mit Stromantrieb préasentiert. Es wurde
auch berichtet, dass bis 2010 hundert Autos von Damler-Marken Smart und
Mercedes-Benz mit Elektroantrieb auf die StralRemrken sollen. Elektroautos sind
prinzipiell emissionsfrei, aber wie umwelt- undrkafreundlich sie wirklich sind, kommt
darauf an wie der Verwendete Strom erzeugt wirgl. (dtaud, 2009: S.107f)

Wird der Strom aus regenerativen Quellen, wie ¥Md erzeugt, ist das nur zu loben.

Der grofite Teil des Stromes wird aber immer nochfassilen Ressourcen erzeugt und
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ist somit alles andere als CO2-emissionsfr&in, RWE-Elektro-Smart kommt folglich
auf CQ-Emissionen von 113 Gramm pro gefahrenen Kilometetwa 30 Prozent mehr
als dasselbe Fahrzeug mit Dieselmot¢Btaud, 2009: S.109)

Bei dieser Menge an Beispielen wird einem schnelvudsst, das schon fast alle

bekannten Automarken Greenwashing betrieben haben.

10 Involvement

Als Involvement wird das Engagement bezeichnet,daih Menschen sich zu jemandem
oder zu etwas zuwenden. Das Involvement beziehtai€ die subjektive Wahrnehmung,
da es dabei um die Befriedigung persdnlicher Mogight. Hinter diesen Motiven stehen
Werte, fur die sich eine Person einsét@roeber-Riel/ Esch, 2004: S.143) Mit der Zeit
kénnen sich diese Motive auch andern und somitrésileh auch das davon abhangige
Involvement. (vgl. Kroeber-Riel/ Esch, 2004: S.14Bjvolvement ist ein nicht
beobachtbares Konstrukt, das durch Aktiviertheirakterisiert ist. Weiters kann das
Involvement besonders bei Entscheidungen auschiaggesein. (vgl. Kroeber-Riel/
Groppel-Klein, 2013: S.461) Involvement ist ein KAldrungsgrad, der die
Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung und eieberung beeinflusst. Das
Involvement kann somit unterschiedliche Auswirkumgeif das Konsumentenverhalten
haben. Die Intensitat des Involvements ist abhamgigdem Zustand des Konsumenten
und der Situation, in der sich der Konsument be&finf/gl. Trommsdorff/ Teichert, 2011
S.50)

10.1 High und Low Involvement

Die Art der Informationsverarbeitung héngt von 8géirke des Involvements ab. Es lasst
sich unterscheiden zwischen einem starken und igadr Involvement. (High
Involvement/Low Involvement) Es ist ein innerer Bess, der graduell ausgepragt ist —
von sehr stark bis sehr schwach. Bei der Intenddatinvolvement spricht man auch von
der Aktvierung des Konsumenten. (vgl. Kroeber-Ridth, 2004: S.143)

Das Involvement steht stark im Zusammenhang mitAddmerksamkeit einer Person.

Personen, die stark involviert sind, sind bei daforimationsaufnahme aktiviert und

® RWE AG = Rheinisch-Westfalisches Elektrizitatswé® / groRer Energiekonzern in Deutschland
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aufmerksamHohes Involvementist zu erwarten, wenn die Person eine Produktkaiteg
als subjektiv wichtig einschatzt, wenn die Person &ohes Interesse an der
entsprechenden Thematik hat, wenn das Produkt deeru den Status der Person zu
demonstrieren und wenn der Kauf des Produktes imgie hohen Risiko verbunden ist.
(vgl. Schweiger/ Schrattenecker, 2013: S.232) Hia¢ €erson ein starkes Involvement,
dann ist ihre Motivation grof3, sich aktiv mit eine@egenstand auseinanderzusetzen.
(vgl. Solomon et al., 2001: S. 129) Hohes Involvatmest mit starken emotionalen und
kognitiven Prozessen verbunden. Ein hohes Involmmeigt sich, wenn eine Person
bereit ist sich zu engagieren und sich intensiv etwas, z.B. einer Entscheidung,
auseinandersetzt. (vgl. Kroeber-Riel/ Groppel-KI|@i013: S.461) Hohes Involvement hat
ein  hoheres Aktivierungsniveau und es kommt auch &aer intensiveren
Informationssuche als bei niedrigem Involvemertteise Person hoch involviert, werden
Alternativen verglichen und massenhaft an Inforovegn, die gezielt gesucht werden,
verwendet. Es gibt High-Involvement Produkte, welcheistens ein hohes Involvement
bei den Konsumenten hervorrufen, wie beispielsw&skmuck, Laptops, Automobile
oder Smartphones. (vgl. Pepels, 2013: S63)

Umso hoher die Aktiviertheit einer Person ist, desahrscheinlicher ist es, dass diese
auf einen Reiz reagiert und desto intensiver wieddhzugehorige Reaktion. Die Art der

Reaktion kann je nach Aktivierungsgrad sehr unteestlich sein (z.B. denken, kaufen,

Reaktanz, usw.). (vgl. Trommsdorff/ Teichert, 20$14 1ff)

Bei einem schwachen Involvementist der Konsument eher trage. Entscheidungen
werden hierbei aus Gewohnheit getroffen. Der Koreumist namlich auch nicht
motiviert Alternativen abzuwagen. (vgl. Solomonaét 2001: S. 129) Es kommt daher
eher zu reaktivem Entscheidungsverhalten. (vgl.eker-Riel/ Groppel-Klein, 2013:
S.461) Bei einem niedrigen Involvement, sind Praducht so wichtig und es gibt dabei
kein Risiko. Es ist also nicht notwendig sich irgienmit dem Produkt und dem Kauf
auseinender zu setzen. Bei einer Low-Involvemetta8on wird Information, die nur

zufallig aufgenommen wird, auch nur oberflachlidatbeitet. (vgl. Pepels, 2013: S64)
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High-Involvement

Low -Involvement

Aktive Informationssuche
Aktive Auseinandersetzung
Hohe Verarbeitungstiefe
Geringe Persuasion
Bewertung vor dem Kauf
Viele Merkmale beachtet
Wenig akzeptable Alternativen
Viel sozialer Einfluss

Ziel ,,Optimierung”
Markentreue durch Uberzeugung
Stark verankerte Einstellung

Hohe Gedé&chtnisleistung

Passive Informationsaufnahme
Passieren lassen

Geringe Verarbeitungstiefe
Hohe Persuasion

Bewertung nach dem Kauf
Wenige Merkmale beachtend
Viele akzeptable Alternativen
Wenig sozialer Einfluss

Ziel ,keine Probleme*
Markentreue durch Gewohnheit
Gering verankerte Einstellung

Geringe Gedéachtnisleistung

Tabelle 3: Charakteristika der Involvementstarkerommsdorff/ Teichert, 2011: S.50)

Personen, die wenig Involviert sind, verhalten ai¢arbung gegenuber eher passiv und
nehmen die Botschaft uninteressiert, ohne dartdenaudenken, auf. Personen, die stark
Involviert sind, wenden sich mit Aufmerksamkeit derbung zu und setzen sich aktiv
damit auseinander.Mehr oder weniger aufmerksam aufgenommene Botschéisen
nun mehr oder weniger starke emotionale und kognifirozesse aus, die ihrerseits die
Einstellung und die Kaufabsicht oder direkt das Kauhalten beeinflussen(Kroeber-
Riel/ Groppel-Klein, 2013: S.678) Involvierte Pamsa interessieren sich fiir starke,
rationale Argumente, wohingegen niedrig involvigPersonen eher von Farben, Bildern
und Berihmtheiten Gberzeugen lassen. (vgl. Solcghah, 2001: S. 208)

Charakteristika der Kommunikationspolitik bei...

Hohem Involvement Geringem Involvement

Werbeziel Uberzeugen

oft kontaktieren

Inhalt der Botschaft

alles Wichtige sagen

~etwas”, wenig sagen

Lange der Botschaft | ausfuhrlich kurz
Wiederholungsfrequenz| gering hoch
Timing In Entscheidungsphase standig

Kommunikationsmittel | Sprache, Text

Bilder, Musik, Dufte
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Einstellungséanderung
_ Argumente Affekte
via

Wechselwirkung mit | personlicher Verkauf Point-of-Sales-Marketing

. Erinnerungstest, _
Wirkungskontrolle . ) Wiedererkennungstest
Einstellungsénderung

Tabelle 4: Kommunikationscharakteristika bei geeimy und hohem Involvement (vgl.
Trommsdorff/ Teichert, 2011: S.55)

10.2 Arten des Involvements

Es gibt verschiedene Arten des Involvements, welolmn unterschiedlichen
Komponenten abhéngig sind. Das Involvement kanspossweise durch Eigenschaften
der Persdnlichkeit, des Produkts, der SituationMiedien und der Botschalfteeinflusst
werden. (vgl. Kroeber-Riel/ Esch, 2004: S.143) Meann demnach zwischen dem
Produktinvolvement, dem personenspezifischen lreraknt, dem
Situationsinvolvement, dem Botschaftsinvolvementd udlem Medieninvolvement

unterscheiden.

10.2.1 Produktinvolvement

Das Involvement kann vom Objekt abhangig sein. Walas die Produktart oder die
Marke sein kann. (vgl. Pepels, 2013: S.65) Das tiavolvement entsteht aus dem
Interesse, das eine Person an unterschiedlichelulgkategorien hat. (vgl. Kroeber-Riel/
Groppel-Klein, 2013: S.462) Das Produktinvolvememdt somit als aktives

Produktinteresse zu verstehen. Dieses ist auchtveselich dafur, wie sehr sich eine
Person aktiv mit Kommunikationen zu diesen Proculdeinandersetzt. Das gilt auch fur
Mund-zu-Mund-Propaganda. Individuen mit hohem Imeabent zu bestimmten

Produktkategorien sprechen gerne mit anderen Uiese d°rodukte und tauschen sich
darUber aus. (vgl. Kroeber-Riel/ Gréppel-Klein, 2085.599) Personen mit einem hohen
Produktinvolvement suchen aul3erdem aktiv Infornmatio zu den Produkten, die sie

interessieren. (vgl. Schweiger/ Schrattenecker3281234)

Weiters konnen verschiedene Produktklassen uniedidnes Involvement bei den
Konsumenten hervorrufen. Fiir die Produktklassen ,convenience goods‘ (z.B.
Zigaretten), ,shopping goods' (z.B. Kleidung) umsppéciality goods’ (z.B. DVD-Player)
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sind z.B. ganz verschiedene Muster der Markentgaienden wordeh (Trommsdorff/
Teichert, 2011: S.51) Es sind dabei funf Involvetdeterminanten zu berlcksichtigen:
Interesse am Produkt, Verstarkung/Spalfd/Belohnung Hdentscheiden/Konsumieren,
Identifikation/personliche  Ausdrucksmadglichkeit, sikiograd etwas Schlechtes zu
erwischen und Risikokosten im Risikofall.

Die ersten drei Determinanten ergeben die Kategdigzen” und die anderen zwei
ergeben die Kategorie ,Kosten“. Somit besteht dasdéktinvolvement aus zwel
Dimensionen, dem Nutzen und den Kosten. (vgl. Tregorff/ Teichert, 2011: S.51f)

Subjektive Kosten
hoch (+) niedrig (0)
Subjektiver Nutzen | hoch (+) Autos (++) Zigaretten (+)
niedrig (0) Versicherung (+) Spulmittel (0)

Tabelle 5: Dimensionen des Produktinvolvementsr@imsdorff/ Teichert, 2011: S.52)

Die Eigenschaften von Autos sind Langlebigkeit, éroRreis, hohes wahrgenommenes
Kaufrisiko usw., die fur ein hohes Involvement siven. (vgl. Kroeber-Riel/ Esch, 2004:
S.144)

10.2.2 Personenspezifisches Involvement

Weiters kann das Involvement personenabhéngig skerbei geht es um personliche
Pradispositionen, die von Bedirfnissen, Werten, eBathgen, Interessen und Zielen
abhangen. Es ist die personliche Relevanz, die tmlividuum mit einem
(Meinungs)Gegenstand verbindet. (vgl. Kroeber-Ri@f6ppel-Klein, 2013: S.462)
»vVerschiedene Personen konnen in gleichen Situatigaeschieden stark involviert sein,
weil unterschiedliche Personlichkeitsziige und paishe Eigenschaften (Kenntnisse,
Erfahrungen, Motive, Einstellungen, Werte, usw.jli@gen” (Trommsdorff/ Teichert,
2011: S.52) Je mehr ein Produkt wichtige persoaliElgenschaften beruhrt, desto hdher
ist das Involvement zu diesem Produkt. Es wird mir@bjekt also ein personlicher Wert
zugeschrieben. Manche Menschen empfinden schon gires gewisse Leidenschatft,
Ergebenheit und Vertrautheit zu bestimmten Produki®iese extrem starke
Involviertheit zu einem Produkt oder einer MarkedviConsumer Devotion“ genannt.

Jene Personen haben eine besonders starke Bindutgne jeweiligen Produkt bzw. zu
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der jeweiligen Marke. Dieses Produkt oder Marke mineine besondere Stellung im

Leben des Konsumenten ein. (vgl. Trommsdorff/ Teit2011: S.52)

10.2.3 Situationsinvolvement

Das Involvement kann auch situationsabhangig seerbei flieen Umweltfaktoren, wie
z.B. Zeitdruck, mit ein. (vgl. Pepels, 2013: S.68)s heil3t, die Situation, in der sich eine
Person befindet, kann das Involvement beeinflus€esn. kann beispielsweise das
Involvement einer Person zu einer Produktkateggieing sein, jedoch in einer
bestimmten Situation kann das Involvement steigegl. Schweiger/ Schrattenecker,
2013: S.233) Es kann das Involvement also je natrat®n hoch oder gering sein.
Bestimmte Anlasse konnen z.B. zur Erh6éhung desheweents fihren. Braucht man
beispielsweise ein schones Kleid fur den Besuchemdr Hochzeit, wird kurzfristig das
Involvement fur Kleidung steigen. (vgl. Kroeber-Ri@réppel-Klein, 2013: S.462)

Jedes Involvement ist eigentlich immer Teil einertu&ion. Die maoglichen
Kombinationen aus Produkt-, Medien-, und Botscivaftdvement kénnen daher zu
zahlreichen Situationen fuhren. Das Involvementgh&ul3erdem von der psychischen
Situation der Person und von der Umweltsituation &s jst z.B. bei einer
Kaufentscheidung unter Zeitdruck kaum mit hochlinedem Verhalten zu rechnen. Die
Sorgfalt der Beschéaftigung mit dem Produkt hanglenu mit der Verwendungssituation
zusammefi (Trommsdorff/ Teichert, 2011: S.54) Routinekdufangen beispielsweise
mit Low-Involvement zusammen. Weiters kann die NaheEntscheidungssituation das
Involvement beeinflussenEygst bei der Aktivierung des Problembewusstseias, die
Kaufentscheidung auslost, steigt das Involvemedt emeicht seinen Hohepunkt beim
Zeitpunkt der Entscheidurfg (Trommsdorff/ Teichert, 2011: S.54) Das
situationsspezifische Involvement kann systematischirei Formen unterteilt werden
(Phaseninvolvement, Anlassinvolvement und induggert Involvement). Das
Phaseninvolvement entsteht bei einem mittelfristiggedarf eines Produkts und
beschreibt den langsten Zeitraum der Informatioimedume. Es tritt oft bei Produkten auf
die als hochwertiger eingestuft werden und eheteselgekauft werden (Autos,
Waschmaschine, usw.). Das Anlassinvolvement ist det Verwendungssituation
verbunden. Es entstehen pl6tzliche Bedurfnisseuzafikstigen Anlassen und wegen der
Dringlichkeit der Kaufentscheidung hat es eine mggare Dauer. Die kirzeste Form ist
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das induzierte Involvement. Es dauert héchstenpaam Minuten. Ausgelést z.B. durch
Telefonanruf. (vgl. Trommsdorff/ Teichert, 201158)

10.2.4 Botschaftsinvolvement

Weiters kann das Involvement reizabgéangig seins Qi fur die Wahrnehmungen und
Pradispositionen bei Zielpersonen in Bezug auMderbebotschaft. Individuell kann die
Botschaft demnach mehr oder weniger involvierend. S@gl. Pepels, 2013: S.66) Es
geht hierbei um den inhaltlichen Aspekt der BotfichBoch involvierte Personen
wenden sich den sachlichen Inhalten einer Botschaft wohingegen sich niedrig
involvierte kaum mit dem Inhalt auseinandersetfegl. Trommsdorff/ Teichert, 2011:
S.53)

10.2.5 Medieninvolvement

Medien konnen ebenfalls das Involvement von Persorigeeinflussen. Das
Medieninvolvement steht in Zusammenhang mit dem ibtexinsatz (Werbemittel und
Werbetrager). (vgl. Pepels, 2013: S.66) Untersdicieel Werbetrager eignen sich wegen
ihrer unterschiedlichen Kommunikationsweise entwedér Low- oder High-
Involvement-Kommunikation. (vgl. Kroeber-Riel/ Guigl-Klein, 2013: S.462) Low
Involvement Medien sind durch passive, episodisdthbfte Informationsaufnahme
gekennzeichnet. So sind beispielsweise TV und Riaesser fur eine Low-Involvement-
Kommunikation geeignet als z.B. Printmedien. Diegederum sind fir eine High-
Involvement-Kommunikation dienlich, da das LesetvakAuseinandersetzung mit den
Inhalten erfordert. Das Plakat ware hingegen auchBeispiel fur Low-Involvement-
Kommunikation. (vgl. Trommsdorff/ Teichert, 201158)

10.3 Elaboration Likelihood Model (Zwei-ProzessModell)

Im Bezug zu Involvement wird oft das ELM-Modell éilant. Dieses erklart die zwel
Informationsverarbeitungspfade des Menschen, wejeh@ach Involvement gewéhlt

werden. Auch hier soll dieses Modell kurz erlautestden.

Die kognitiven Ressourcen der Menschen sind begrataher denkt man nur dann

konzentriert nach, wenn etwas wichtig erscheintraMetwas als nicht so wichtig
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abgestempelt, lasst man sich lieber von Intuitiond Wberflachlichkeiten lenken. Zu
dieser Annahme wurde von Petty und Cacioppo im 1886 das Elaboration Likelihood
Model (Modell der Verarbeitungswahrscheinlichkeitfwickelt. Das Modell besagt, dass
es im menschlichen Denken zwei Pfade der Informatierarbeitung gibt — der periphere
und der zentrale Pfad. (vgl. Schweiger/ Schratiezre@013: S.234) Je nach Involvement
wird einer der beiden Pfade gewahlt. Ist eine Retsoch Involviert, dann wahlt die
Person den zentralen Pfad, bei niedrigem Involvéndan peripheren Pfad. (vgl.
Solomon et al., 2001: S. 206)

Der zentrale Weg ist gedanklich aufwendig. Er wird gewahlt, wennsraichend
Involvement (Motivation) und auch ausreichende kibgg Fahigkeiten vorhanden sind,
um die erhaltenen Informationen aufmerksam zu Wbertan. Hierbei ist die
Informationsverarbeitung komplex und kognitiv. (v§ichweiger/ Schrattenecker, 2013:
S.234) Die Person setzt sich somit aktiv mit déorimation auseinander. Dabei kann es
zu einer Einstellungsdnderung kommen, welche wigderauch zu einer

Verhaltensénderung fuhren kann. (vgl. Solomon.ef8D1: S. 207f)

Der periphere Pfad ist im Gegensatz zum zentralen Pfad gedanklicn abfvandlos.
(vgl. Schweiger/ Schrattenecker, 2013: S.234) its¢ ®erson nur gering involviert wird
der periphere Pfad gewahlt. Die Person will sonihihgenauer Uber die erhaltenen
Informationen nachdenken. (vgl. Solomon et al., 1208. 207f) Hierbei sind die
peripheren Reize der Botschaft wichtig fur die tnfationsverarbeitung. Diese Reize
kénnen z.B. Charakteristika der Informationsquelfympathie, Berihmtheit oder
Aufmachung der Botschaft sein. (vgl. Bonfadelli,020 S.121) Die Bewertung der
Information beruht somit auf Heuristiken und Olicfilichkeiten. (vgl. Schweiger/
Schrattenecker, 2013: S.234)

10.4 Messung von Involvement

Zur Messung des Involvements gibt es bestimmte agefigsmethoden. Oft wird das
Involvement verschieden gemessen. Manche Forschessen die Ursachen und
Auswirkungen des Involvements andere versuchenrektdu messen. Weiters kommt
hinzu, dass es verschiedenen Arten von Involvergdm} die unterschiedlich gemessen

werden konnen. Es wurde beispielsweise eine Stdskia zur Involvementmessung
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entwickelt. Diese Skala gehérte zu den erstenssitah Uberprifbaren Skalen zur

Involvementmessung. (vgl. Trommsdorff/ Teichertl 20S.57)

Fur mich ist, das zu bewertende Objekt...

Wichtig 0O-0-0-0-0 Unwichtig
Langweilig 0-0-0-0-0 Interessan
Relevant 0-0-0-0-0 Irrelevant
Spannend 0O-0-0-0-0 Nicht aufregend
Bedeutet mir nichts 0-0-0-0-0 Bedeutetviair
Ansprechend 0-0-0-0-0 Nicht ansprechen
Faszinierend 0-0-0-0-0 Banal
Wertlos 0-0-0-0-0 Wertvoll
Involvierend 0-0-0-0-0 Nicht involvierend

Nicht erforderlich

0-0-0-0-0

erforderlich

Tabelle 6: Standardskala zur Involvementmessunlg Tvgmmsdorff/ Teichert, 2011: S.57)

,Das Produktklasseninvolvement ist eine speziellermFodes Involvemerit
(Trommsdorff/ Teichert, 2011: S.57) Es handelt slabei um das Involvement, das eine
Person in eine bestimmte Kategorie von Produkténlhases Involvement l&sst sich z.B.

anhand der Zustimmung/Ablehnung zu folgenden Swetésnauf einer Likert-Skala

messen:

Im Allgemeinen interessiert mich| Stimme ich Lehne ich
_ 0O-0-0-0-0

diese Produktart sehr. voll zu stark ab

Diese Produktart ist fiir mich Stimme ich Lehne ich
o 0O-0-0-0-0

wichtig. voll zu stark ab

Diese Produktart bedeutet viel fir Stimme ich Lehne ich
. 0O-0-0-0-0

mich. voll zu stark ab

Mich langweilt es, wen andere GbérStimme ich Lehne ich
) 0-0-0-0-0

derartige Produkte reden. voll zu stark ab

Diese Produktart ist fiir mich sehr Stimme ich Lehne ich
0O-0-0-0-0

relevant. voll zu stark ab

Tabelle 7: Skala zur Messung des Produktinvolvem@mommsdorff/ Teichert, 2011: S.58)
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Diese Art der Befragung kann zum Nachteil habessds zu Antwortverfalschungen auf
Grund der potentiellen Durchschaubarkeit des Befiggziels kommt. (vgl.
Trommsdorff/ Teichert, 2011: S.58)

75



I EMPIRIE

1 Erkenntnisinteresse

Da grine Werbung immer haufiger von Unternehmenweedet wird und diese
paradoxerweise auch im Bereich der Automobilindeisbum Einsatz kommt, ist es
interessant herauszufinden, wie Rezipienten grioewerbungen wahrnehmen. Der
Fokus wird hierbei auf das Involvement der Rezifgangelegt, da die Art des
Involvements die Rezeption beeinflussen kann. Bdl wabei das Produktinvolvement
und das Umweltinvolvement, welches zum personemfspg®en Involvement gehort,
hervorgehoben, da diese zwei Involvementarten irugezu griiner Autowerbung am

relevantesten erscheinen.

Ziel der empirischen Untersuchung dieser Arbeiestdemnach herauszufinden, wie das
Produkt- und das Umweltinvolvement der Rezipienti® Wahrnehmung von griner

Autowerbung beeinflussen.

2 Forschungsfragen & Hypothesen
Aus dem Erkenntnisinteresse ergaben sich folgendschungsfragen und Hypothesen.

Allgemein

Die erste Forschungsfrage und die erste Hypothieberz das Involvement noch nicht
direkt in Betracht, sondern beziehen sich allgenaeiinden Zusammenhang zwischen der
wahrgenommenen Umweltbelastung durch Autos undVWdahrnehmung von griner

Autowerbung.

FF1. Welchen Effekt hat es auf die Wahrnehmung der fRexzien gegenuber griiner
Autowerbung, wenn diese Autos als sehr umweltbetaseinstufen?

Hypl: Wenn Rezipienten Autos als sehr umweltbelastemeetien und ein Unternehmen
dieser Produktkategorie mit griiner Werbung wirbanmd nehmen diese die grine

Autowerbung positiv wahr.
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FFs+Hyps zum Umweltinvolvement

Die nachsten Forschungsfragen und Hypothesen (#&2iehen sich speziell auf den
Zusammenhang zwischen dem Umweltinvolvement undvVdanrnehmung von griner

Autowerbung.

FF2:Wie hangt das Umweltinvolvement der Rezipienten da@tn Interesse an griner

Autowerbung zusammen?

Hyp2: Je mehr eine Person im Bezug zur Umwelt involvstdesto weniger ist sie an

gruner Autowerbung interessiert.

FF3: Wie hangt das Umweltinvolvement der Rezipienteth acieren Wahrnehmung der

Richtigkeit von grinen Informationen, die griine dwierbung vermittelt, zusammen?

Hyp3: Je mehr eine Person im Bezug zur Umwelt involvegrtdesto eher zweifelt diese

an der Richtigkeit von griinen Informationen, digrge Autowerbung vermittelt.

FF4: Wie verhalten sich umweltinvolvierte Personen, wesie griine Autowerbung

sehen — in Bezug zur Informationsrecherche?

Hyp4: Je mehr eine Person im Bezug zur Umwelt involvstrtdesto mehr hat diese die
Intention sich Uber die 6kologischen Hintergrineés &roduktes/ des Unternehmens zu

informieren.

FFs+Hyps zum Produktinvolvement

Die Forschungsfragen und Hypothesen fiunf und séefsndeln den Zusammenhang

vom Produktinvolvement mit der Wahrnehmung von griutowerbung.

FF5: Wie hangt das Produktinvolvement der Rezipienténd®am Interesse an gruner

Autowerbung zusammen?

Hyp5: Je mehr eine Person im Bezug zum Produkt invalvgty desto mehr ist die

Person an griner Autowerbung interessiert.
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FF6: Wie hangt das Produktinvolvement der Rezipienténderen Wahrnehmung der

Richtigkeit von grinen Informationen, die griine dwierbung vermittelt, zusammen?

Hyp6: Je mehr eine Person im Bezug zum Produkt invdlsérdesto weniger zweifelt
diese an der Richtigkeit von griinen Informatiorgia,griine Autowerbung vermittelt.

Zusammenhang zwischen Produktinvolvement und Unmwellvement

Die siebente Forschungsfrage und Hypothese beggdrafsich mit dem Zusammenhang

des Produktinvolvements mit dem Umweltinvolvement.

FF7: Wie hangt das Produktinvolvement der Rezipienténderen Umweltinvolvement

Zzusammen?

Hyp7: Je mehr eine Person im Bezug zum Produkt (Autos)lviert ist, desto weniger

ist diese im Bezug zur Umwelt involviert.

2.1 Herleitung und Begrindung der Hypothesen

Als néchstes werden die Hypothesen erklart und Umelgt wie man zu diesen

Hypothesen gekommen ist.

Hypl: Wenn Rezipienten Autos als sehr umweltbelastewdkebien und ein Unternehmen
dieser Produktkategorie mit griner Werbung wirbanm nehmen diese die grine

Autowerbung positiv wahr.

Man konnte bei dieser Hypothese meinen, dass esigarders herum sein musste. Also,
dass Personen griine Werbung fir umweltschadlichduRte negativ wahrnehmen, da
diese hierbei wahrscheinlich eher Greenwashingdff@ Informationen, Verdrehung der
Wabhrheit) erwarten wiirden. Matthew Cox (2008) wamligher Uberzeugung und fiihrte
eine Studie dazu durch. Er zeigte in einer Grupp&ndsion zwei BP Werbungen. (Eine
von 1988 —nicht griin/ eine von 2000 —grin.) Seinaaghme stellte sich jedoch als falsch
heraus. Die allgemeine Resonanz auf die grine Wgriwar auf3erst positiv. Die
Mehrzahl der Fokusgruppe empfand, dass BP posikeetschritte in Richtung
Okologische Verantwortung gemacht hat. Die grinerbéfeotschaft hatte also einen

positiven Effekt auf die Wahrnehmung der Rezipiente
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In der Studie von Kong und Zhang (2012) wurde dehviiehmung von griiner Werbung
bezuglich zwei Produkttypen (umweltschadlich - Bad/nicht umweltschadlich -
Zerealien) untersucht. Die Effektivitat von gruné&pellen kann namlich zwischen
verschiedenen Produktkategorien variieren. Sie kamabei zu dem Schluss, dass
Werbungen mit grinem Appell effektiver fur umwehéadigende Produkte sind. Der
Studie nach, macht es einen Unterschied, welchewélkeinfluss ein Produkt hat. Einem
Produkt mit hohem negativem Umwelteinfluss hilfh gjriiner Werbeeinsatz mehr, als
einem Produkt mit wenig Umweltbeeinflussung. Som#hmen Konsumenten grine
Werbung positiver wahr, wenn die beworbene Prodaiktiorie mit einer hohen
Umweltbelastung assoziiert wird. Sie haben auchrnMdtivation zu 6kofreundlichen
Alternativen zu greifen, wenn die Produktkateg@le umweltschadlich wahrgenommen

wird.

Die Hypothese wurde basierend auf den Ergebnisseserdzwei Studien aufgestellt.
Demnach wird vermutet, dass auch bei Autos, watseiumweltschadigende Produkte
sind, griine Werbung positiv aufgenommen wird. Degvbrbenen grinen Autos, sollen
eine umweltfreundliche Alternative zu gewdhnlich&atos sein, welche in jedem Fall

umweltschadlich sind.

Hyp2: Je mehr eine Person im Bezug zur Umwelt involvsrtdesto weniger ist sie an

gruner Autowerbung interessiert.

Diese Hypothese erscheint zunéchst falsch, da megriBden wirde, das grine
Werbungen hauptséchlich fur grine Konsumenten, lélsnschen, die auch ein hohes
Umweltinvolvement haben, gemacht sind und diesatipoansprechen sollen. Auch
D’Souza (2005) hat belegt, dass hoch Umweltinvolgiegrine Werbungen besser
bewerten als Personen, die weniger in Bezug zur &ltmwolviert sind. Jedoch gibt es
einige andere Studien, die das Gegenteil belegémseDfanden heraus, dass grine
Konsumenten skeptisch und sehr kritisch gegenibi@meg Werbung sind, und diese
daher nicht unbedingt anspricht und Interesse herfto (vgl. Carlson/ Zinkhan, 1995;
Chang, 2011; Shrum, 1995) Schuhwerk und Lefkoffibigg1995) fanden bei ihrer
Studie heraus, dass griine Werbung nur bei Persdieemenig bis kaum im Bezug zur

Umwelt involviert sind, Gefallen findet und Intesesweckt.
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Die zweite Hypothese wurde aufgrund dieser Ergslengebildet. AuRerdem ist man der
Annahme, dass jene, die ein hohes Umweltinvolventeiien, nicht so an griner
Autowerbung interessiert sind, weil sie der Werbargit trauen und eher Greenwashing

dahinter erwarten.

Hyp3: Je mehr eine Person im Bezug zur Umwelt involuartdesto eher zweifelt diese

an der Richtigkeit von griinen Informationen, diérgr Autowerbung vermittelt.

Die dritte Hypothese lasst sich auch durch denhgdmWerbeskeptizismus bei griinen
Konsumenten erklaren. (vgl. Carlson/ Zinkhan, 198Bang, 2011; Shrum, 1995) Man
nimmt hierbei an, dass Personen, die ein hohes UWtimwavement haben, skeptisch
gegeniber griner Werbung sind und deswegen auchr @whifel gegentber der

Richtigkeit der Informationen, die grine Werbungmitelt, haben.

Hyp4: Je mehr eine Person im Bezug zur Umwelt involvstrtdesto mehr hat diese die
Intention sich Uber die 6kologischen Hintergrinés &roduktes/ des Unternehmens zu

informieren.

Diese Hypothese wurde von der Involvement-Theoregéleitet. Hohes Involvement
fuhrt dazu, dass man sich aktiv mit einem Gegedstarseinandersetzt (vgl. Solomon et
al., 2001: S.129), dass man aktiv Informationerhsumd viele Merkmale betrachtet.
(vgl. Trommsdorff/ Teichert, 2011: S.50; Shrum, 898.80 ) Somit wird angenommen,
dass Personen, die stark in Bezug zur Umwelt inedlgind, verstarkt die Intention dazu

haben Hintergrundinformationen zu griinen WerbungehProdukten zu suchen.

Hyp5: Je mehr eine Person im Bezug zum Produkt invdlvety desto mehr ist die

Person an griner Autowerbung interessiert.

Hypothese 5 lasst sich durch die Theorie der kogamtDissonanz und die Involvement-
Theorie erklaren.

Die Involvement-Theorie besagt, dass Personen tiehehes Produktinvolvement
besitzen aktiv nach Kommunikationen zu diesem Hoduchen und sich damit
auseinandersetzen. (vgl. Kroeber-Riel/ Groppelil2D13: S.599) Es wird somit daraus
geschlossen, dass Personen, die stark im Bezugerz®Prdduktkategorie Automobile
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involviert sind, aktiv nach Autowerbung Ausschaultdva und an dieser vermehrt

interessiert sind (egal ob griine oder nicht griowowerbung - jede Autowerbung).

Dass diese Personen besonders an griuner Autowerbiangssiert sind, wird von der
Theorie der kognitiven Dissonanz hergeleitet. Rerap die sehr an Autos interessiert
sind (hohes Produktinvolvement), wissen auch, ddigs Verwendung von Autos
Schadstoffe produziert und somit nicht gut fir tiemwelt ist, dennoch wirden diese
Personen nicht auf Autos verzichten. ,Umweltfreucitt” (grine) Autos und grine
Autowerbung konnten dabei helfen diese Dissonanzeduzieren und sind daher fur

diese Personen interessant.

AulRerdem zeigte auch die Studie von Kong und Zh@@d?2), dass Werbungen mit
grinem Appell effektiver fur Produkte sind, welchit einer hohen Umweltbelastung
assoziiert werden. Konsumenten zeigen besondersnielunfreundlichen Produkten

mehr Interesse, wenn diese grin werben und als lifrevadlicher, als andere Produkte

dieser Produktkategorie, dargestellt werden.

Hyp6: Je mehr eine Person im Bezug zum Produkt invdlgérdesto weniger zweifelt

diese an der Richtigkeit von griinen Informatioraia,griine Autowerbung vermittelt.

Die sechste Hypothese wird unter der Annahme atdliesdass sich Personen, die ein
hohes Produktinvolvement im Bezug zu Autos habeeniger mit dem Thema
Nachhaltigkeit und Umweltfreundlichkeit beschafiig®ies kann wieder mit der Theorie
der kognitiven Dissonanz unterstlitzt werden. Pensodie stark in Bezug zu Autos
involviert sind, setzen sich eher weniger mit dehema Umwelt auseinander, da dies
wahrscheinlich zu einer verstarkten kognitiven Diemz fihren wirde. Dabei wird nun
angenommen, dass Produktinvolvierte weniger angdiémen Informationen zweifeln, da
diese Informationen ihre ohnehin vorhandene kogmibissonanz zur Verwendung von

Autos reduzieren.

Hyp7: Je mehr eine Person im Bezug zum Produkt (Autos)lviert ist, desto weniger

ist diese im Bezug zur Umwelt involviert.

Ebenso wie Hypothese 6 wird die siebente Hypotldeseh die Theorie der kognitiven
Dissonanz erklart. Autoinvolvierte beschaftigen hsisveniger mit dem Thema
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Nachhaltigkeit und Umweltfreundlichkeit, weil siegssen, dass Autos umweltschadlich
sind, daher ignorieren diese die umweltbelastergrekte von Autos bzw. wollen sie

diese nicht wahrhaben, um ihre kognitive Dissoranreduzieren und klein zu halten.

2.2 Operationalisierung

Bei der Operationalisierung werden die Begriffe déypothesen messbar gemacht.
Zuerst wird jede Hypothese in eine abhangige urebbiéngige Variable aufgespalten.
Danach werden den Variablen bestimmten Indikatomrgeordnet. Bei diesen

Indikatoren handelt es sich um die Auspragung deialen.

Die Operationalisierung ist also die Zuordnung \ampirisch fassbaren Indikatoren,
durch welche die Messung empirischer Phanomene ichoglemacht wird. (vgl.
Atteslander, 2008: S.40) Eine Variable kann daheshadurch mehrere Indikatoren
bestimmt werden. (vgl. Brosius et al., 2009: S.38)

UV —unabhangige Variable, AV — Abhé&ngige Variable

Hypl: Wenn Rezipienten Autos als sehr umweltbelastemeetien und ein Unternehmen
dieser Produktkategorie mit griner Werbung wirbdnmd nehmen diese die grine

Autowerbung positiv wahr.
UV: Bewertung Autos als sehr umweltbelastend
AV: positive Wahrnehmung

Hyp2: Je mehr eine Person im Bezug zur Umwelt involvir desto weniger ist sie an

gruner Autowerbung interessiert.
UV: Umweltinvolvement
AV: Interesse an gruner Autowerbung

Hyp3: Je mehr eine Person im Bezug zur Umwelt involvuartdesto eher zweifelt diese

an der Richtigkeit von griinen Informationen, digrgr Autowerbung vermittelt.
UV: Umweltinvolvement

AV: Zweifel an Richtigkeit von griinen Informationen

82



Hyp4: Je mehr eine Person im Bezug zur Umwelt involvstrtdesto mehr hat diese die
Intention sich Uber die 6kologischen Hintergrinés &roduktes/ des Unternehmens zu

informieren.
UV: Umweltinvolvement
AV: Intention zur Recherche

Hyp5: Je mehr eine Person im Bezug zum Produkt invalvgty desto mehr ist die

Person an griner Autowerbung interessiert.
UV: Produktinvolvement
AV: Interesse an griiner Autowerbung

Hyp6: Je mehr eine Person im Bezug zum Produkt invdliserdesto weniger zweifelt

diese an der Richtigkeit von griinen Informatioraia,griine Autowerbung vermittelt.
UV: Produktinvolvement
AV: Zweifel an Richtigkeit von griinen Informationen

Hyp7: Je mehr eine Person im Bezug zum Produkt invdlhgérdesto weniger ist diese

im Bezug zur Umwelt involviert.
UV: Produktinvolvement
AV: Umweltinvolvement

Die Hypothesen wurden nun in unabhéngige und abgangariablen unterteilt. Bei der
Beschreibung der gewdahlten Methode werden die &tdren der Variablen und wie

diese zum Einsatz kommen né&her erlautert.

3 Methode

Um die Hypothesen zu priufen, ist eine bestimmte higid¢ notwendig. Mit der
ausgewahlten Methode werden dann die Daten, dieUbarpriifung der Hypothesen

herangezogen werden, erhoben.
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3.1 Befragung - Fragebogen

Um die Hypothesen zu prifen, wird die Methode defr&jung gewahlt. Die Befragung
wird mittels standardisiertem Online-Fragebogenchgefiihrt. Mithilfe der Befragung
sollen Wahrnehmungen, Einstellungen und das Invodré der Rezipienten zu den

gezeigten Werbungen abgefragt und erfasst werden.

In den Sozialwissenschaften werden Befragungerda#u verwendet, um Meinungen
und Einstellungen zu erheben. (vgl. Diekmann, 208$3434) Aul3erdem ist der
Fragebogen die gebrauchlichste Form der Befragung.

Umso strukturierter der Fragebogen konstruiert dssto eher werden quantitative
Ergebnisse ermittelt. (vgl. Atteslander, 2008: 3fL3Bei standardisierten Fragebbgen
sind die Fragen, die Antwortmdglichkeiten und delenfolgen festgelegt. (vgkcholl,
2015: S.77)

Die Operationalisierungen der Variablen der Hypsémewerden in dem Fragebogen
mittels einzelner Fragen ausgedruckt. Der Fragabage hauptsachlich quantitativ

aufgebaut, da quantitative Fragen bzw. Antwortehter und schneller auszuwerten sind
und auch einen gewissen Rahmen der Beantwortumglen. Bei den Fragen handelt es

sich hauptsachlich um geschlossene Fragetypen.

Bei geschlossenen Fragen werden verschiedene Antdglichkeiten vorgegeben. Der
Befragte muss lediglich seine Antwort davon ausesih(vgl. Atteslander, 2008: S.136)
Geschlossene Fragen sind demnach fur die Befratgmmter und schneller zu

beantworten als offene. (vgl. Diekmann, 2013: S)4Jurch die geschlossenen Fragen
bekommt man eine Einheitlichkeit der Antworten, womiese leichter miteinander

verglichen werden kénnen. (vgl. Atteslander, 2088:39) Weiters werden die Fragen in
dem Fragebogen kurz und verstandlich gehalten.elrragllten nicht doppelt verneint

werden und nicht unnétig verkompliziert werden. Awdem sollten sich die

Antwortmoglichkeiten nicht Gberschneiden und nichgenau und verwirrend sein. (vgl.
Diekmann, 2013: S.479ff) Die Fragen sollten ein&adMorte und keine Fachausdricke
enthalten. Ferner sollten Fragen konkret und nkegeatellt werden. Jede Frage sollte
auch nur eine Frage beinhalten. Zusammenfasserehggs sollten die Fragen den
Befragten also nicht Uberfordern. (vgl. Atteslan@808: S.146)

Einstellungen und Bewertungen werden meist so emaindem man Aussagen vorlegt,
die der Befragte auf einer Likert-Skala einstufell. Oft werden Likert-Skalen mit 5
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oder 7 Punkte-Skalen verwendet. Hierbei kénnereitizelnen Punkte beispielsweise von
,Stimme Uberhaupt nicht zu“ bis zu ,stimme voll zgéhen. (vgl. Diekmann, 2013:
S.471) Skalen mit Mittelpunkt geben die Moglichkedifferente Meinungen angeben zu
kbnnen, ohne Mittelpunkt zwingt man den Befragteh eine ,Seite”. Mit Mittelpunkt
kann es aber passieren, dass Befragte aus Beqghbkeilidie Mitte wéahlen und nicht

genau Uber ihre Meinung nachdenken. (vgl. Brodias. £2009: S.98)

In dem flr diese empirische Untersuchung erstElitgebogen werden Likert-Skalen mit
funf Antworte-Punkten verwendet. Man mdchte derriBéimern durch den Mittelpunkt

ermdglichen, dass sie auch indifferente Meinungegeben kénnen.

Wie bereits erwdhnt handelt es sich bei dem Fraggbam einen Online-Fragebogen.
Online-Fragebdgen werden immer haufiger verwenDet. Online-Befragung ist eine

spezielle Form der schriftichen Befragung. (vglienann, 2013: S.520) Online-
Fragebdgen sind also schriftiche Fragebdgen, dmmpaterunterstiitz funktionieren.
Diese Fragebdgen werden im Internet erstellt, vielsieund ausgeflllt. Das Internet ist
dabei gleichzeitig Instrument und Kommunikationsdamie Verbreitung von Online-

Fragebdgen ist z.B. durch E-Mails, Foren oder $edketzwerke mdglich. Mit Online-

Befragungen sind allerdings bevdlkerungsrepraseat&tichproben kaum maoglich. (vgl.

Scholl, 2015: S.53f) Weiters bendétigt man, um ei@mline-Fragebogen zu erstellen,
eine gewisse technische Kompetenz, welche wiedeweoh gebraucht wird, um einen
Online-Fragebogen ausftillen zu kénnen. (&gholl, 2015: S.57)

Die Rekrutierung der Teilnehmer dieses Online-Hpagen findet passiv statt. Das
bedeutet, dass die Teilnehmer selbst entscheidesieaeilnehmen méchten oder nicht.
Problematisch ist dabei jedoch, dass man nichtugesdl3, wer mitmacht und auf welche
Grundgesamtheit diese Teilnehmer zu verallgemeisard. (vgl. Taddicken/ Batinic,
2014: S.154)

Man erkennt, dass Online-Fragebdgen nicht nur Menteit sich bringen. Es werden nun
die Vorteile und Nachteile der Methode etwas né&hnkutert.

Vorteile

Vorteile von Online-Befragungen sind zum Beispiiass diese schnell durchfiihrbar sind
und dass die Daten sofort gespeichert werden. Eiterer Vorteil ist, dass die Methode
kostengunstig ist, da man z.B. keine Ausgaben fiucund Versand hat. Bei Online-
Befragungen hat man auf3erdem aufgrund der Techelé verschiedene Moglichkeiten
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der Darbietung und Prasentation. Man kann beispe$e Audio-, Bild-, und/oder
Video-Dateien einfiigen. Weiters kann das Befragtdmadten festgehalten werden. Man
kann also z.B. sehen, wie viele der Teilnehmer &diglich die erste Seite anschauen,
wie viele bis zum Ende mitgemacht haben, wie lafigeden Fragebogen gebraucht
wurde oder auch wie viele wann und wo abbrechemit3ann auch das Non-Response-
Verhalten ein wenig beobachtet werden. (vgl. Diekm&013: S.522)

Bei Online-Befragungen sind Befragte oft offenegddrch werden auch weniger
Antworten durch soziale Erwinschtheit verzerrt, lads anderen Befragungen. Auch die
Anonymitat wird von den Befragten bei Online-Fraggbn hoher eingestuft als bei
herkdbmmlichen Befragungen. Mittels Online-Befragamdann man auch einfacher und
schneller eine ziemlich groBe Menge an Befragtaeiaten. Es sind somit grof3e
Stichprobengrof3en mdglich. (v@choll, 2015: S.57)

Weitere Vorteile sind, dass Online-Fragebdgen eisgimellen Rucklauf ermdglichen
und dass man einen geringeren personellen Aufwatd (fagl. Brosius et al., 2009:
S.126)

Online-Fragebdgen haben auch den Vorteil, dassReasonen erreichen kann, die sonst
eher schwer erreichbar sind. Also jene Personenadig arbeiten und personlich oder
telefonisch kaum zu erreichen sind. (vgl. Taddi¢kgatinic, 2014: S.165)

Ein Problem von Befragungen allgemein kann seissdach der Befragte durch die
Anwesenheit des Interviewers anders verhélt, atdee jenen tun wirde, bzw. als wenn
er sich in einer anderen alltaglichen Situatiorhaden wirde. (=Reaktivitat) (vgl. Scholl,
2015: S.209) Bei der Online-Befragung fallt deremiewer weg, was einerseits als
Vorteil zu sehen ist, da er dann auch als Fehldejunecht vorhanden ist und somit de
Befragten nicht beeinflussen kann, andererseits kh@s auch ein Nachteil sein, da er
auch als Kontrollinstanz wegfallt und nicht bei atgen Zwischenfragen weiterhelfen
kann. (vgl. Atteslander, 2008: S.147)

Nachteile

Man sollte die Nachteile der online-basierten Bgiireg nicht unterschatzen. Manche von
ihnen sind zwar vernachlassigbar, andere konneciedie Qualitat der erhobenen Daten
extrem vermindern. Vor allem bei der Herstellungh \Reprasentativitat gibt es einige
Schwierigkeiten bei Online-Befragungen. Bei Intéstiehproben kann es leicht zur
Uberreprasentation von bestimmten Gruppen (jungnniich, hohere Bildung) der

Grundgesamtheit kommen, da diese Gruppen mehr iernkt vertreten sind. Solche
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Fehler werden als soziodemographische Verzerruhgeeichnet. (vgl. Zerback/ Maurer,
2014: S.77f)

Echte Zufallsstichproben sind kaum mdglich, weithti alle Nutzer definiert sind.
AulR3erdem gibt es noch das Problem der Abdeckungjadlie jeder der Bevolkerung das
Internet nutzt. Dieses Problem ist vor allem daegedpen, wenn nicht nur Internetnutzer
zur gewahlten Grundgesamtheit gehdren. (Sglholl, 2015: S.57) Beispielsweise sind
altere Personen und Personen mit geringer Schufigldeher selten im Internet
anzutreffen. Daher wirden diese in einer onlineetdnichung nicht enthalten sein. (vgl.
Brosius et al., 2009: S.124) Mit Online-Fragebddemnen also nur jene Personen
erreicht werden, die einen Internetzugang habenawati damit umgehen kénnen. (vgl.
Atteslander, 2008: S.156)

Weitere Nachteile sind, dass die Befragungssitnaticht kontrollierbar ist und andere

Personen den Befragten wahrend der Teilnahme hesseh kdnnen. (vgl. Atteslander,

2008: S.147) Wenn der Fragebogen zu lange dauamt) ks sein, dass dieser nicht
ausgefullt und abgebrochen wird. Dadurch kdonnteAbbruchquote sehr hoch werden
und es wurden zu wenig brauchbare Daten verbleibange Fragen und komplizierte

Texte kbnnen aufRerdem dazu fuihren, dass die Teikeeinr Interesse verlieren und alles
nur Uberfliegen wirden. Ein kompakter Fragebogennkaolche negativen Effekte

vermeiden. (vgl. Diekmann, 2013: S.529)

Trotz einiger Nachteile wurde der Online-Fragebogds Methode gewahlt. Die
Entscheidung fiel auf die Online-Befragung besosdeegen der grol3en Erreichbarkeit,
der Bereitschaft der Teilnehmer mitzumachen, déshteren Erreichens von grol3en
Stichproben, der einfachen Verbreitung und derraatschen Datenzusammentragung.
Man hat aber mit Online-Fragebdgen dennoch einensgen Aufwand. Man sollte sich
insbesondere gut mit Computern, dem Internet und speeziellen Online-Fragebogen-
Programmen auskennen. Da wahrend der Erhebunglsmiteline-Fragebogen keine
Kontrolle moglich ist, wurden das Ausschalten deturjick-Funktion® und die
Kennzeichnung von Pflichtfragen eingesetzt. Weitess der Grund, dass bei Online-
Fragebogen kein Papier Verbraucht wird, dazu géfidlass dieser zum Einsatz kommt.
Da es sich bei dem Forschungsthema namlich spemi@ll Nachhaltigkeit und
Umweltfreundlichkeit dreht, fand man es nicht schte auch mit dieser Arbeit dabei
anzuknipfen und zu schauen, dass man nicht unR@foger verschwendet. Denn 400

ausgedruckte Fragebdgen waren schon eine Mengepaer P
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3.2 Material zur Befragung - Werbungen

Da es bei der Untersuchung um die Wahrnehmung riameg Autowerbung geht, werden
im Fragebogen drei dementsprechende Werbeanzeggeigy Diese Anzeigen sollen die
Teilnehmer des Fragebogens anschauen, auf sickerwilkssen und bewerten. Der
Fragebogen sollte nicht zu viele Werbeanzeigen Hadtien, da dies die Teilnehmer
langweilen konnte und diese deshalb den Fragebwegereitig abbrechen kdnnten.

Hierbei werden demnach drei Werbeanzeigen gezBigt.drei gewahlten Anzeigen

stammen aus den Jahren 2011 und 2012. Zwei Werbwngg von VW und die dritte ist

eine von Lexus, der Tochterfirma von Toyota. AlteidAutowerbungen enthalten griine
Inhalte. Die gewahlten Werbungen wurden teilweiseeits bei den Greenwashing-Fallen
der Autowerbungen erwahnt. (siehe Kapitel 9.1)

Die Lexus Werbung bewirbt ein Hybridauto, den Lex&S 450h. Lexus war einer der
Vorreiter in Bezug zu Hybridautos. Die Marke wirdagi als erste mit Hybridautos in
Verbindung gebracht.

K
& SINDSIEBEREIT

Abbildung 2

Die Lexus Werbung zeigt den GS 450h Vollhybrid aiher StraRe fahrend. Im
Hintergrund kann man Hochhauser, also wahrschainéme Grol3stadt, erkennen.
Darlber steht der SlogarEmotion statt Emissioh Im beistehenden Text wird nicht
explizit das Wort ,nachhaltig“ erwahnt, jedoch widdrch das Wortemissionsfreidas
Bild eines nicht C@ ausstof3enden Fahrzeugs erzeugt und somit indirakt m
Nachhaltigkeit verbunden. AufRerdem wird durch déog& ,Emotion statt Emissioh
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Emission als etwas Negatives dargestellt und aochu$ ein ,sauberes, griines" Auto

verwiesen.

Bei den beiden VW Werbungen steht die , Think BlugKtion von VW im Zentrum. Sie
prasentieren die Autos (VW Golf und VW Passat)deit BlueMotion Technologie.

Die ,Think Blue.“-ldee von Volkswagen soll als Hafty und Aufforderung fur
Okologisches und nachhaltiges Handeln gesehen wekd&' will nachhaltig sein und
nicht nur die Automobile sollen umweltfreundlicheerden. Der Automobilhersteller
will damit zeigen, dass sie Uber ihre Produkte Wiedhnologien hinaus denken. ,Think
Blue.” Setzt Handlungsmal3nahen, die nicht nur digog betrifft. BlueMotion ist ein
Aspekt dieser Aktion und bezieht sich darauf, dehrZeuge umweltvertraglicher zu
machen. BlueMotion Modelle wurden vor allem bezilglihres Schadstoffausstof3es und

Kraftstoffverbrauchs optimiert. (vgl. Volkswager)15)

IN EINEH@OQHE ATMET DER MENSCH BIS ZU

87500 LITERLUFT. .

Der Golf. Das Auto.
Mit BlueMation Technalogy serienmaBig.

Abbildung 3

Die erste der beiden VW-Werbungen zeigt einen VWIf @af einer Stral3e in einer
higeligen grinen Landschaft. Auf dem Bild sind ad8em drei Radfahrer zu sehen, die
in die andere Richtung als der VW fahren. Das Bé#dst also vermuten, dass die
Radfahrer und das Auto gerade aneinander vorbéigafasind. Dartiber steht der Slogan
»INn einer Woche atmet der Mensch bis zu 87.500 Lt ein“ Aus dem Slogan alleine
kann man nur vermuten, worum es sich bei dieserb@bmtschaft handeln soll. Sieht
man sich den beistehenden Text genauer an, kanrerkannen, dass es um eine griine
Botschaft geht.
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Folgende Worte des Textes weisen auf eine ,grummesdhaft hin:
»(-..)Verantwortung gegenuber der Welt, die uns ugib
»(...)leistet der neue Golf (...)seinen Beitrag zueeiweniger belasteten Luft.”

»(...)ein weiterer Beleg fur ,Think Blue“- unsere Hang zu einer nachhaltigeren
Mobilitat.”

Abbildung 4

Die zweite VW-Werbung zeigt zwei Modelle vom VW-Bat Diese sind ident, nur dass
der rechte Passat kleiner ist, als der linke. Uten groRR dargestellten Passat steht
,Reichweité Uber dem kleinen Verbrauch. Weiters ist links unten ein blauer
Schriftzug mit den Worten , Think Blue.”

Folgende Worte des Textes weisen auf eine ,grimésdharft hin:

»(-..)mit ,Think Blue.” auf dem richtigen Weg in eingachhaltige und saubere
Zukunft (...)"

Die kompletten beistehenden Texte der Werbungemd@nm Anhang nachgelesen

werden.

3.3 Fragebogenaufbau

Schriftliche Befragungen mussen gut strukturierh.sBer Fragebogen sollte mit einer
EinfGhrung beginnen. Diese sollte den Befragterilor informieren, worum es bei der
Untersuchung geht und von wem sie durchgefiihrt.whul3erdem sollte noch auf die
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Sicherstellung der Anonymitat hingewiesen werdegl. (Atteslander, 2008: S.147) Bei
den Fragen im Fragebogen sollte man nicht zwisdeenThemen springen, sondern eine
gewisse Reihenfolge beachten. Um den Fragebogenzgustrukturieren, sollten
Themenblocke gebildet werden, die mit Uberleitungerbunden werden, damit sich die
Befragten auf den Themenwechsel einstellen kénwgh.Scholl, 2015: S.175)

Weiters sollte das Layout des Fragebogens Ubelistkthind ansprechend sein. Die

Schrift sollte gut lesbar und die Fragen gut voaeder getrennt sein. Die einzelnen
Seiten des Online-Fragebogens sollten nicht zu ls#ig, damit man nicht standig

scrollen muss. Eine Fragebogenseite, sollte in eina Bildschirmseite lang sein. Zeilen

sollten optisch voneinander getrennt werden; mehitmit Linien, sondern auch farblich,

damit der Befragte nicht in der Zeile verrutschh Eortschrittbalken ist empfehlenswert,

damit die Befragten sehen kdnnen, wie viel sie iteesisgefillt und wie viel sie noch

vor sich haben. Dies hilft die Befragten zur Farsag des Fragebogens zu motivieren,
es kann aber auch demotivieren. (v8icholl, 2015: S.176f) Empfohlen wird eine

durchschnittliche Bearbeitungszeit von 10-15 MinutBei lAngeren Fragebdgen besteht
die Gefahr, dass die Motivation weiterzumachen ldbféind dann der Fragebogen

mittendrinnen abgebrochen wird. Abbriche finden der Regel nach den ersten
Umfrageseiten statt und weniger mittendrin, da @&lnehmer dann bereits Zeit

investiert haben und sie den Fragebogen dann meistech bis zum Ende ausfillen
wollen. (vgl. Taddicken/ Batinic, 2014: S.168)

Der fur die Untersuchung erstellte Fragebogen begmit einer Einleitung, die den
Teilnehmern erklart, dass die Studie im RahmenrelMagisterarbeit am Institut fur
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der wémsitat Wien durchgefuhrt wird.
Den Probanden wird auch mitgeteilt, dass es inUtefrage um die Bewertung von
Werbeanzeigen geht. Dabei wird aul3erdem sichetfjestess das Ausfillen des
Fragebogens anonym erfolgt und die Daten ausstibhefiir diese wissenschaftliche
Untersuchung verwendet werden. Weiters werden eiladhmer darum gebeten, dass sie
die Fragen maoglichst spontan und ehrlich beantwoiteder Fragebogeneinleitung wird
auch darauf hingewiesen, dass die gesamte Befraguetgva 10 Minuten dauern wird.
Auf jeder Seite des Fragebogens ist das Logo deivedsitat Wien und ein
Fortschrittbalken, der anzeigt, wie viel Prozentnniereits vom Fragebogen ausgefullt
hat, zu sehen.

Nach der Einleitung kommt ein Informationsfeld, daklart, dass drei Werbeanzeigen
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folgen, welche man sich gut anschauen und danagbrten soll. Aul3erdem wird darauf
hingewiesen, dass man dabei seinen spontanen Ekedridolgen soll, auch wenn man
sich nicht ganz scher ist.

Danach werden die drei Plakate gezeigt. Mittelsas#ischen Differentials konnen die
Teilnehmer die Werbeanzeigen bewerten. Nach der eBamg der Werbungen
erscheinen die Fragen, die nach der Intention deiteven Informationsbeschaffung
fragen. Danach kommen die Fragenblocke zum Umwelvement und zum
Produktinvolvement. Als nachstes wird danach geéfrage sehr man Autos als
umweltbelastend bewertet. Dann folgen Fragen zueigenen Autofahrgewohnheiten.
Wie z.B. die Frage nach dem Fuhrerschein, nachBiesitz eines Autos und wie oft mit
dem Auto gefahren wird. Die letzten Fragen des élagens sind Fragen nach
soziodemographischen Eigenschaften.

Auf der allerletzten Seite des Fragebogens wirddiér Teilnahme gedankt und darauf
aufmerksam gemacht, dass die Antworten gespeigheden und das Browser-Fenster

geschlossen werden kann.

3.4 Pretest

Ein fertig erstellter Fragebogen sollte nicht gheso ohne weiteres verwendet werden. Er
konnte fehlerhaft sein und Ungenauigkeiten beiemalDaher wird zumeist ein Pretest
durchgefuhrt. Es handelt sich dabei um eine Teshbenng auf die Tauglichkeit eines
Fragebogens. (vgl. Brosius et al., 2009: S.135)

Der Pretest ist also ein wichtiger Schritt bevoe #orschung beginnt. Die Zahl der
Untersuchungsobjekte ist bei einem Pretest um esnigveniger als bei der
Hauptuntersuchung. (vgl. Atteslander, 2008: S.2H&)sonen, die den Pretest machen
sollen, sollten aus der gewéhlten Grundgesamtlmeiinken. In der Regel sollten zehn
Prozent der Hauptstichprobe den Pretest durchfuhZemrmindest wird diese Zahl
empfohlen. Es sollten auf jeden Fall mindestens Zzéérsonen sein. (vgbcholl, 2015:
S.204)

Bevor also der Fragebogen fiur die empirische Unténsng zum Einsatz kommt, wird
ein Pretest durchgefuihrt, damit etwaige Fehler usweklarheiten gefunden und
ausgebessert werden konnen. Hierbei wurden 15 mamrsalarum gebeten, den
Fragebogen durchzugehen und alles zu dokumentieesnflr sie unverstandlich ist.
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Bei der Durchfihrung des Pretests wird ebenso wiitvie lange die Teilnehmer fur
das Ausflllen des Fragebogens brauchen, damit readdr Hauptuntersuchung einen
Durchschnittswert angeben kann, nachdem sich dieefener richten kénnen.

Durch die Erkenntnisse des Pretest wurden ein Kbanigkeiten und Formulierungen

geandert bzw. ergénzt. Grobe Fehler wurden nichitleelt. Die durchschnittliche

Bearbeitungszeit des Fragebogens dauerte circairiitén.

3.5 Messung der Variablen + Indexerstellung

Bei derersten Hypothese ist die abhangige Variable (AV) die ,jpee Wahrnehmung*
und die unabhangige Variable (UV) die ,Bewertung nvoAutos als sehr
umweltbelastend”. Die Konstrukte des Fragebogeieszdr Messung dieser Variablen
notig sind, sind fur die ,positive Wahrnehmung* (A¥blgende aus dem semantischen

Differential zur Bewertung der Anzeigen:

gut O-0-0-0-0 schlecht

ansprechend O-0-0-0-0 nicht ansprechend

sympathisch O-0-0-0-0 unsympathisch

Hierbei missen diese drei Konstrukte von allen d@mnantischen Differentialen je
Werbeanzeige (F1, F2 und E®eachtet und miteinbezogen werden.

Zur Messung der ,Bewertung von Autos als sehr urtbeéstend” benttigt man die

Konstrukte von Frage 7 ,Wie umweltbelastend schiéfie Autos generell ein?"...
gar nicht umweltbelastend O-0O-0-0-0 sehwvelthbelastend

...und von Frage 8 ,Bitte geben Sie an, inwiefern fBlgenden Aussagen zustimmen.*®

Von ,stimme gar nicht zu“ bis ,stimme voll zu*.

o Die Abgase, die beim Autofahren ausgestof’en werdahen Schuld am
Klimawandel.

o0 Das Ozonloch entstand hauptsachlich durch die Abdas Verkehrs.

o0 Autofahren schadet der Natur erheblich.

o0 Herkbmmliche Autos sind heutzutage schon so gelma#s sie der Umwelt kaum

schaden.

"Frage 1, 2 und 3. Im Anhang im Fragebogen zu finde
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Autoabgase schaden der Gesundheit.
Die Herstellung von Autos hat keinen negativen las¥ auf die Umwelt.

Die Natur ist stark genug, um die geringen Einfides Autofahrens zu bewaéltigen.

o O O O

Autos schaden der Umwelt nur gering, da diese héage viel nachhaltiger gebaut

werden.

Bei der zweiten Hypothese ist die abhéangige Variable (AV) dasefasse an griner
Autowerbung“ und die unabhéangige Variable (UV) dasmweltinvolvement”. Die

Konstrukte des Fragebogens, die zur Messung diéseablen notig sind, sind fiur das
.interesse an gruner Autowerbung“ folgende aus dmmmantischen Differentials zur

Bewertung der Anzeigen:

Uberzeugend O-0-0-0-0 nicht iberzeugend
wichtig O-0-0-0-0 unwichtig
interessant O-0O0-0-0-0 uninteressant

Hierbei mussen, sowie bei der ,positiven Wahrnehgiiwuvor, die Konstrukte von allen
drei semantischen Differentialen je Werbeanzeigé, (F2 und F3) miteinbezogen

werden.

Zur Messung des ,Umweltinvolvements” werden die &ioukte von Frage 5 bendtigt.
~Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen zu?“ {&tirmme gar nicht zu“ bis ,stimme

voll zu“.

o Es beunruhigt mich, wenn ich daran denke, unterchezl Umweltverhaltnissen
unsere Kinder und Enkelkinder wahrscheinlich lelvgrssen.

o Wenn wir so weitermachen wie bisher, steuern wireene Umweltkatastrophe zu.

0 Wir sollten nicht mehr Ressourcen verbrauchen athiwachsen kénnen.

0 Es sollte Gerechtigkeit zwischen den Generatiorestdhen, wir sollen die Umwelt
nicht auf Kosten der nachkommenden Generation andpin.

0 Wissenschaft und Technik werden viele Umweltprol@ddasen, ohne dass wir unsere
Lebensweise andern mussen.

0 Der Zustand der Umwelt beeinflusst meine Lebensgal

o0 Ich sorge mich um die Umwelt.

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

0 Ich habe schon einmal aus 6kologischen Griindemaeran Produkten gewechselt.
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o Wenn ich die Wahl zwischen zwei gleichwertigen Ritddn habe, kaufe ich das,
welches der Umwelt und anderen Menschen wenigedsth

o Das Gleichgewicht der Natur ist stakt genug, um fl&se moderner
Industrienationen zu bewaltigen.

o0 Ich versuche nachhaltig und umweltfreundlich zufgawnd zu konsumieren.

Bei derdritten Hypothese ist die abhangige Variable (AV) die ,fe&kan Richtigkeit
von granen Informationen® und die unabhangige \Mfdea (UV) das
~-Umweltinvolvement”. Die Konstrukte des Fragebogedi® zur Messung der ,Zweifel
an der Richtigkeit der grinen Informationen* notgnd, sind folgende aus dem

semantischen Differentials zur Bewertung der Anzeig
glaubwiurdig O-0-0-0-0 unglaubwurdig
nicht irrefihrend O-0-0-0-0 irrefihrend
vertrauenswiirdig O-0-0-0-0 nicht vertraugmdig
ehrlich O-0-0-0-0 unehrlich

Hierbei missen ebenso wieder die drei Konstrukte vallen drei semantischen
Differentialen je Werbeanzeige (F1, F2 und F3) midezogen werden.

Die Konstrukte zur Erfassung des ,Umweltinvolvens&nturden bereits erlautert.

Bei dervierten Hypothese ist die abhéangige Variable (AV) die elmtion zur Recherche*
und die unabhangige Variable (UV) das ,Umweltinvhent”. Die Konstrukte des
Fragebogens, die zur Messung der ,Intention zuhB@he“ nétig sind, sind jene von
Frage 4 ,Beurteilen Sie, inwieweit Sie diesen Agesazustimmen.” Von ,stimme gar

nicht zu“ bis ,stimme voll zu*.

o0 Mich wirden mehr Informationen zu diesen Werbungdiesén Autos interessieren.

o Mir ware es wichtig, Uber die Details der Umweltinellichkeit von diesen Autos
informiert zu sein.

o Ich wirde mich auf der Homepage der Unternehmen dieegenauen 6kologischen
Hintergriinde dieser Autos informieren.

o0 Mir wére es wichtig, Uber die Herstellung diesetdsuinformiert zu sein.

Die Konstrukte zur Erfassung des ,Umweltinvolveng&ntas die UV dieser Hypothese

ist, wurden bereits erlautert.
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Bei derfunften Hypothese ist die abhangige Variable (AV) daseftasse an griner
Autowerbung” und die unabhangige Variable (UV) d#&soduktinvolvement®. Die

Konstrukte des Fragebogens, die zur Messung désrekses an grtiner Autowerbung®
notig sind, wurden bereits fur die Hypothese 2 dbagen. Die Konstrukte die fur die
Erfassung des ,Produktinvolvements” bendtigt werdsnd jene aus Frage 6 ,Inwiefern

stimmen Sie folgenden Aussagen zu?“ Von ,stimmenggzrt zu“ bis ,stimme voll zu*.

Im Allgemeinen interessieren mich Autos sehr.
Autos sind fur mich wichtig.

Autos bedeuten viel fir mich.

Mich langweilt es, wenn andere Uber Autos reden.

Autos sind fr mich sehr relevant.

o O O O o O

Mir ist es wichtig ein Auto zu haben.

Bei der sechstenHypothese ist die abhangige Variable (AV) die ,Zek an der
Richtigkeit von grinen Informationen* und die unabbige Variable (UV) das
~Produktinvolvement”. Fur beide Variablen wurdene djeweiligen Konstrukte des
Fragebogens zu deren Messung bereits aufgelistet.

Bei dersiebentenHypothese ist die abhangige Variable (AV) das ,Usttimvolvement*
und die unabhangige Variable (UV) das ,Produktineahent”. Fir beide Variablen

wurden die jeweiligen Konstrukte des Fragebogenderan Messung bereits aufgelistet.

Es werden sieben Indexe erstellt. Die Indexersiglldduft so ab, dass aus den
Konstrukten, die eine Variable bilden, das arithisobie Mittel berechnet wird. Da die
berechneten Werte keine ganzen Zahlen sind, wedtese fir die Auswertung mittels

Kreuztabelle gerundet. (Die gerundeten Indexeestalie Variablen, mit den Werten 1-5,
dar.)

Die Konstrukte der Indexe werden auRerdem aufRekabilitat getestet. Dazu wird die
Maf3zahl Cronbachs Alpha verwendet. Cronbachs Algia an, wie genau die

Konstrukte die Variable messen. Cronbachs AlphiéesgitRer als 0,70 sein.

Fur die Indexerstellung missen alle Konstrukte\dmiablen dieselbe Richtung angeben.
Tun sie das nicht, missen deren Werte mittels Urecerds neu definiert werden.
Beispielsweise bei der Variable ,positive Wahrnehgiusteht fir das erste Konstrukt
der Wert 1 fur ,gut* und der Wert 5 fur ,schlechDieses Konstrukt wird umgepolt,
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damit der Wert 1 fur ,schlecht* und der Wert 5 fgut* steht. (Umso groRRer der Wert,
desto besser findet man die Anzeige.)

Bei der Variable ,positive Wahrnehmung* werden decinalle Konstrukte umgepolt.

Bei der Variable ,Interesse an griner Autowerbumggrden ebenso alle Konstrukte

umgepolt.

Bei der Variable ,wahrgenommene Umweltbelastung cldurAutos” werden die

Konstrukte...

0 Herkdbmmliche Autos sind heutzutage schon so geluads sie der Umwelt kaum
schaden.

o Die Herstellung von Autos hat keinen negativen las¥ auf die Umwelt.

o Die Natur ist stark genug, um die geringen Einffides Autofahrens zu bewaltigen.

0 Autos schaden der Umwelt nur gering, da diese bé&ade viel nachhaltiger gebaut

werden.

...umgepolt, damit diese auch eine wahrgenommene UWbwl@stung durch Autos

beschreiben.
Bei der Variable ,Umweltinvolvement" werden die Ksirukte...

0 Wissenschaft und Technik werden viele Umweltprol@éasen, ohne dass wir unsere
Lebensweise andern mussen.
o Das Gleichgewicht der Natur ist stakt genug, um fl&se moderner

Industrienationen zu bewaltigen.
... umgepolt.
Bei der Variable ,Produktinvolvement® wird folgergl&onstrukt umgepolt:

0 Mich langweilt es, wenn andere tber Autos reden.

Die erstellten Indexe stellen quasi die einzelnamiablen dar, deswegen lauten deren
Bezeichnungen wie die Variablenbezeichnungen. Ingdfalen werden die einzelnen

Indexe mit deren Cronbachs Alphas aufgelistet.
- Index positive Wahrnehmung (Cronbachs Alpha: )749

- Index Interesse an griner Autowerbung (Cronb@dpisa: ,780)

97



- Index Zweifel an Richtigkeit griner Info (CrontbecAlpha: ,853)

- Index Intention zur Recherche (Cronbachs Alphd7)

- Index wahrgenommene Umweltbelastung durch Aufwer{bachs Alpha: ,851)
- Index Umweltinvolvement (Cronbachs Alpha: ,887)

- Index Produktinvolvement (Cronbachs Alpha: ,901)

Einige der verwendeten Konstrukte wurden bereit@anderen Studien verwendet. Es
werden nun die Konstrukte dahingehend betrachtet,die Konstrukte erstellt hat bzw.

in welchen Studien diese verwendet wurden.

Schuhwerk und Lefkoff-Hagius verwendeten in ihréndte die Statements ,Ich sorge
mich um die Umwelt.”, und ,Der Zustand der Umwedieinflusst meine Lebensqualitat.”
(vgl. Schuhwerk/ Lefkoff-Hagius, 1995: S.49)

In der Studie von Kim und Choi wurden folgende Kouiste verwendet: ,Ich habe schon
mal aus 6kologischen Grinden zu anderen Produldemdhselt.” ,Wenn ich die Wahl
zwischen zwei gleichwertigen Produkten habe, kachedas, welches der Umwelt und
anderen Menschen weniger schadet.” (vgl. Kim/ Ch0Q5: S.595)

Das Statement ,Ilch mag umweltfreundliche Produkie z.B. biologisch, frei von
giftigen Substanzen oder energiesparend sindéntert sich an den Konstrukte von der
Studie von Chang. (vgl. Chang, 2011: S.22)

Bei all diesen drei Studien wurde damit das Umwetilvement ermittelt.

Schwister stellte weitere Statements zur Messung Udenweltinvolvements auf.
»ES beunruhigt mich, wenn ich daran denke, untdclan Umweltverhéltnissen unsere
Kinder und Enkelkinder wahrscheinlich leben mussen.

~enn wir so weitermachen wie bisher, steuern wireane Umweltkatastrophe.”

»Wir sollten nicht mehr Ressourcen verbrauchematshwachsen kénnen.*

.ES sollte Gerechtigkeit zwischen den Generatiobestehen, wir sollen die Umwelt
nicht auf Kosten der nachkommenden Generatio andpha.”

~Wissenschaft und Technik werden viele Umweltproideldsen, ohne dass wir unsere

Lebensweise &ndern mussen.” (vgl. Schwister, 28121t)
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Trommsdorff und Teichert wiederum erstellten Staets zur Messung des
Produktinvolvements.

»Im Allgemeinen interessiert mich diese Produksatar.”

.Diese Produktart ist fir mich wichtig.”

,Diese Produktart bedeutet viel fir mich.*

.Mich langweilt es, wen andere tber derartige Pkbelueden.”

.Diese Produktart ist fir mich sehr relevant.” (Mgbmmsdorff und Teichert 2011: S.58)

Diese Statements wurden so abgewandelt, dass sithdalvement zu der Produktart

Automobile misst.

Die Statements zur Messung der wahrgenommenen Ubelsdtung durch Autos

wurden orientiert an mehreren Statements bezuglickUmwelt erstellt.

3.6 Grundgesamtheit +Stichprobe

Grundgesamtheit

Die Wahl der Grundgesamtheit hangt von der jeweiligFragestellung ab. Die
Ergebnisse einer Untersuchung beziehen sich nur digf davor definierte

Grundgesamtheit. Die Grundgesamtheit ist jene Merme Objekten, die untersucht
werden soll und Uber die bestimmte Aussagen getmofferden sollen. (vgl. Brosius et
al., 2009: S.71)

Stichprobe

Vollerhebungen von Grundgesamtheiten fir empirigetieebungen werden in der Regel
kaum durchgeflhrt, da diese teuer, langwierig wid aufwendig sind. (vgl. Atteslander,
2008:S. 256) Ob man eine Vollerhebungen oder Telaung durchfihrt, hangt jedoch
sehr von der Grundgesamtheit ab. Sind die Elemdete Grundgesamtheit namlich
halbwegs Uberschaubar, so kann eine Vollerhebumghdefihrt werden. Oft ist die
Grundgesamtheit allerdings eine ganze Bevdlkerwadpei eine Vollerhebung praktisch
fast nicht durchfihrbar ist. Ausnahmen sind belspieise Volkszahlungen. (vgl. Brosius
et al., 2009: S.72) Daher werden nur Teile, so et Stichproben, der
Grundgesamtheit erhoben. Stichproben sollten jewsil gewahlt werden, dass sie so
reprasentativ wie moglich sind. (vgl. Attesland@f08: S.257) Stichproben sollten

demnach ein kleineres Abbild der Grundgesamtheistelden. Problematisch bei der
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Verwendung von Stichproben ist jedoch, dass le\htzerrungen entstehen kénnen.
Daher sollten Stichproben sorgféltig gewahlt werdeam Verzerrungen so gut wie

maoglich zu vermeiden. (vgl. Diekmann, 2013: S.375)

Stichproben kodnnen auf verschiedenste Weise gebidbrden. Man unterscheidet
zwischen der Wahrscheinlichkeitsauswahl (z.B. 4sdéaiswahl), der bewussten Auswabhl
und der willktrlichen Auswahl. (vgl. Diekmann, 2018378)

Bei einer Zufallsstichprobe, hat jedes Element@rmmdgesamtheit die gleiche Chance,
Teil der Stichprobe zu werden. Eine Zufallssticliggrdkann nur dann gezogen werden,
wenn alle Elemente der Grundgesamtheit bekannt 6rgd Brosius et al., 2009: S.75) Je
groRer die Stichprobe ist, desto wahrscheinliclstr auch die Ubertragbarkeit der
Ergebnisse auf die Grundgesamtheit. (vgl. Attestan2008: S.257)

Bei bewussten Auswahlverfahren werden die Elemsotausgewahlt, je nach dem wie
.geeignet" diese fur die Beantwortung der Fragastgl sind. Deswegen sind dieser
Ergebnisse auch problematisch im Hinblick auf iReprasentativitat. (vgl. Brosius et al.,
2009: S.83)

Bei der willkirlichen Auswahl werden Merkmalstrageach ihrer Verfugbarkeit, ohne
besondere Systematik ausgewahlt. Die willkirlichaiswahl ist ebenfalls nicht
reprasentativ. (vgl. Brosius et al., 2009: S.79)

Um die geeignete Anzahl der Elemente der Stichprzobermitteln, kann man die Formel

n =—— anwenden. N entspricht dabei der Anzahl der Eléenéar Grundgesamtheit.

T 14Nxe?

e ist der IrrtumswahrscheinlichkejDie empirische Sozialforschung nimmt in der Regel
eine funfprozentige Irrtumswahrscheinlichkeit inuKa (Brosius et al., 2009: S.77)

Die Grundgesamtheit fir diese empirische Untersoglsind einerseits Menschen, die an
Autos interessiert sind, andererseits Menschenawlider Umwelt interessiert sind. Hier
ist es nun schwer eine eindeutige Grundgesamtesizdlegen. Naheliegend wéaren
eventuell alle Menschen in Osterreich, ab 17 Jahdanman ab diesem Alter den
Fuhrerschein (L17) machen darf. Man kdnnte alsoRensonen befragen, die ein Auto
haben beziehungsweise welche den Fuhrerschein hdbediese Menschen ziemlich

wahrscheinlich an Autos interessiert sind.

Zahlen dafir, wie viele Menschen in Osterreich @&hrerschein haben, gibt es bei
Statistik Austria nicht. Es gibt jedoch Zahlen dEiihrerscheinneulinge mit der

Lenkberechtigung der Klasse B Dbeispielsweise von 062013. (81.006
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Fuhrerscheinneulinge) Weiters findet man bei Stati&ustria noch die Zahlen zu dem

Kfz-Bestand 2014. (4.694.921 PK\W's)

Beide Werte mit der StichprobengréRenrechnung deetcergeben gerundet 400. Das
bedeutet, dass man 400 Personen der Grundgesaimgfi@iggen sollte, damit man die

Ergebnisse der Forschung auf die Grundgesamthedrtralgen kann. (mit der

Irrtumswabhrscheinlichkeit von funf Prozent)

Mittels Online-Fragebogen ist es jedoch etwas schgenau diese Zielgruppe zu
erreichen. Es soll aber nicht zu einer Grundgesaindus nur Studenten gewechselt
werden. In vielen wissenschaftlichen Studien wer@udenten als Grundgesamtheit
gewdahlt, da diese leicht zu erreichen sind (faglefje Student hat heutzutage
Internetzugang) und auch die Bereitschaft mitzureachrof3er ist als bei anderen
Personen. Als Grundgesamtheit Studenten zu wabkteaber nicht immer ideal, da bei
manchen Fragestellungen andere Grundgesamtheiteremdig sind, um reprasentative
Ergebnisse zu bekommen. Daher wurde in dieser &tuadsucht eine gro3ere Breite, als
nur Studenten, zu erfassen. Es wurde daher versBoblbanden verschiedenster
Altersgruppen zu rekrutieren. Wichtig ist vor alletar Bezug zu Autos und/oder der

Umwelt, da diese beiden Bereiche wichtig fir dieu@ortung der Hypothesen sind.

Die Wahl der Stichprobe ist nicht ganz optimal udaher auch nicht vollkommen
reprasentativ. Am besten ware natirlich eine Zsgélthprobe, jedoch ist diese nicht
maoglich, da nicht alle einzelnen Elemente der Ggasdmtheit bekannt sind. AuRerdem
ist auch die Wahl eines Online-Fragebogens nichkt libste flr ein reprasentatives
Ergebnis. Es wurde dafir allerdings umso mehr wtsueine grof3e Stichprobe zu

erreichen und die Anzahl von 400 Teilnehmern zargpén.

3.7 Vorgehensweise

Der Fragebogen wurde mit dem  Online-Programm SoSS8urvey
(https://www.soscisurvey.de/ erstellt. Es wurde ein Pretest durchgefuhrt und

anschlieRend wurde der Fragebogen verbessert gadztr Danach konnte die Online-
Befragung gestartet werden. Der Link zum Fragebogerde per E-Mail weitergeleitet
und auf der Social Media Plattform ,Facebook” gepbsDabei wurden Freunde und

Bekannte herzlichst dazu eingeladen bei dem Ominagebogen mitzumachen. Weiters

®vgl. STATISTIK AUSTRIA, 2015
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wurden diese auch dazu aufgerufen den Link per E-Weaiterzuleiten bzw. auf ihrer
Facebookseite zu teilen. Der Fragebogen war iniiegiaes Monats von 08. Janner bis

08. Februar 2015, unter dem Lirktps://www.soscisurvey.de/gawdnline abrufbar.

Wahrend dieses Zeitraumes wurde mehrmals zur Terieaund zur Weiterverbreitung
aufgerufen. Nachdem der Befragungszeitraum beewdet wurden die gesammelten
Daten in das Datenanalyseprogramm SPSS UbertrBgenwurden die Daten auf ihre
Vollstandigkeit gepruft und fir die Auswertung verbitet. Mittels der Auswertung der
erhaltenen Daten konnen die Hypothesen verifindetr falsifiziert werden.

4 Ergebnisse

Es werden nun die Ergebnisse der Auswertung demgeelten Daten analysiert. Davor

wird die erhobene Stichprobe allgemein noch kuscheeben.

4.1 Stichprobenbeschreibung

An der Studie haben 354 Personen teilgenommenDaggnsatz musste aber gereinigt
werden, da viele Personen den Fragebogen frihzaitigbrochen haben. Die Daten,
dieser Personen, sind durch das Abbrechen unvadligtdéund fur die Untersuchung somit
nicht brauchbar. 307 Personen haben den OnlineeBoagn bis zum Schluss ausgefllt.
Davon waren 71,7% Frauen und 28,3% Manner.

Es haben Personen im Alter von 18 bis 64 Jahrégetemmen. Es Uberwiegen vor
allem Personen im Alter von 20 bis 30 (72,5%). Dies aufgrund der Rekrutierung der
Teilnehmer zu erwarten, da diese Altersgruppe loEssnim Internet in sozialen
Netzwerken vertreten ist. Der Altersdurchschnittdgt ca.28 Jahre.

39,7% der Probanden haben einen HochschulabsofuussFH, PH), 6,8% haben ein
Kolleg nach der Matura abgeschlossen, 17,6% habeen e Abschluss einer
Berufsbildenden hoheren Schule (HAK, HTL, etc.),728 haben einen AHS—Abschluss
(Allgemeinbildende héhere Schule), 2,3% haben @&eeufsbildende mittlere Schule
(HAS, Landwirtschaftliche Fachschule, etc.) absatyi 4,2% haben eine
Lehrlingsausbildung und 0,7% haben einen Pflichikdischluss. Man kann erkennen,
dass ein Grol3teil der Befragten einen hohen Augsbgdgrad besitzt.

Hinsichtlich der Nationalitit nahmen hauptsachliCisterreicher (87,6%) teil. Die

restlichen Teilnehmer waren (von der Teilnehmerahzadsteigend) aus Deutschland,
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Italien, Kroatien, Luxemburg und Rumanien.

Mehr als die Halfte der Probanden haben ein elarigies Nettoeinkommen (< 1500
Euro / 64,5%). Dies lasst sich wiederum auf dieriiegend jingeren Teilnehmer
zuruckfuhren. Die restlichen Teilnehmer verdiemarMonat tiber 1500 Euro netto.

Die meisten der Befragten besitzen den Fiuhrersdl88iy3%), jedoch haben nur 37,8%
davon ein eigenes Auto. Von denen, die kein eigek@® besitzen, haben circa die
Halfte die Moglichkeit ein Auto zu nutzen. GenaniMéglichkeiten waren hierbei, das
Nutzen von dem Auto von Freunden, von Familiennatigrn, vom Partner und das

Nutzen von Carsharing oder einer Autovermietung.

4.2 Ergebnisse der Hypothesen

Nun werden die Ergebnisse der Hypothesen erlalétels Kreuztabellen und des dazu
gehorigen Chi-Quadrat-Tests wurden die Zusammermhangschen den Variablen der
Hypothesen ermittelt und auf deren Reprasentatiuité@rprift. Die Ergebnisse werden
nun nach den einzelnen Hypothesen aufgezeigt, daarniteine bessere Ubersicht hat.

4.2.1 Ergebnisse Hypothese 1

Hypl: Wenn Rezipienten Autos als sehr umweltbelastemeetien und ein Unternehmen
dieser Produktkategorie mit griner Werbung wirbanm nehmen diese die grine

Autowerbung positiv wahr.

Bei der ersten Hypothese geht es also darum, wisoRen griine Autowerbungen
wahrnehmen, wenn diese Autos generell als sehr ltsomédigend einstufen. Die
Auswertung hat hierbei ergeben, dass es keinen ndusahang zwischen der
wahrgenommenen Umweltbelastung durch Autos undpdsitiven Wahrnehmung von
griner Autowerbung gibty{=16,524, p>.05 n.s.). Die Hypothese 1 wird demnach
falsifiziert.

4.2.2 Ergebnisse Hypothese 2

Hyp2: Je mehr eine Person im Bezug zur Umwelt invohisrtdesto weniger ist diese

an griner Autowerbung interessiert.
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Die zweite Hypothese beschreibt einen Zusammenhapngischen dem

Umweltinvolvement einer Person und dem Interessgriamer Autowerbung.

Interesse an griiner Autowerbung ‘ Gesamt
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

_Umwelt- 1,00 Anzahl 0 0 1 0 0 1
involvement

% der Gesamtzahl ,0% ,0% 3% ,0% ,0% 3%

2,00  Anzahl 0 2 6 11 0 19

% der Gesamtzahl ,0% 7% 2,0% 3,6% ,0% 6,2%

3,00  Anzahl 0 9 19 6 0 34

% der Gesamtzahl ,0% 2,9% 6,2% 2,0% ,0% 11,1%

4,00  Anzahl 3 34 108 24 0 169

% der Gesamtzahl 1,0%| 11,1%| 352% 7.8% ,0% 55,0%

5,00  Anzahl 5 20 41 17 1 84

% der Gesamtzahl 1,6% 6,5%| 13,4% 5,5% 3% 27,4%

Gesamt Anzahl 8 65 175 58 1 307

% der Gesamtzahl 2,6%| 21,2%| 57,0%| 18,9% 3% 100,0%

Tabelle 8: Kreuztabelle zwischen ,Umweltinvolvermaumd ,Interesse an griner Autowerbung*

Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Umweltrewoént und dem Interesse an
griner Autowerbungyf=32,616, g.01). Die Starke des Zusammenhangs, die durch den
Korrelationskoeffizienten ermittelt wurde, ist jexho sehr niedrig (r= -,142). Weiters
haben viele Befragte (~60%) den Mittelwert der t{Higen Skalen) gewahlt. Diese
Personen durften keine Meinung zu den Statemebenhazw. unentschlossen zu diesem

Thema sein. Somit wird diese Hypothese vorlaufignwauch nur schwach, verifiziert.

4.2.3 Ergebnisse Hypothese 3

Hyp3: Je mehr eine Person im Bezug zur Umwelt involvartdesto eher zweifelt diese

an der Richtigkeit von griinen Informationen, diérgr Autowerbung vermittelt.

Bei der dritten Hypothese geht es um den Zusamnmgnhawischen dem
Umweltinvolvement der Rezipienten und dem Zweifebrath, ob die grinen
Informationen von griiner Autowerbung der Wahrheisprechen. Bei der Uberpriifung
der Hypothese 3 konnte kein signifikanter Zusamraagh festgestellt werden
(y*=17,883, p>.05 n.s.). Viele der Probanden (~60%jhaauch hier oft den Mittelwert

° Einige Zellen haben einen Wert unter 5, was eiggntlicht der Fall sein sollte, dennoch wurde mit 5
Abstufungen der Variablen gerechnet, da die Stmbgngrof3e ziemlich grof3 ist (n=307).
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(der 5-stufigen Skalen) gewahlt und haben somié¢ emifferente Meinung bzw. sind

unentschlossen. Die dritte Hypothese kann sonsifitzkert werden.

4.2.4 Ergebnisse Hypothese 4

Hyp4: Je mehr eine Person im Bezug zur Umwelt involvstrtdesto mehr hat diese die
Intention sich Uber die 6kologischen Hintergrinés &roduktes/ des Unternehmens zu

informieren.

Die vierte Hypothese beschreibt einen Zusammenhamgischen dem
Umweltinvolvement und der Intention zur Rechercheridie 6kologischen Hintergriinde
des Produktes / des Unternehmens.

Intention zur Recherche ‘ Gesamt
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

_Umwelt- 1,00 Anzahl 0 1 0 0 0 1
involvement

% der Gesamtzahl ,0% 3% ,0% ,0% ,0% 3%

2,00 Anzahl 1 7 9 1 1 19

% der Gesamtzahl 3% 2,3% 2,9% 3% 3% 6,2%

3,00  Anzahl 4 13 11 6 0 34

% der Gesamtzahl 1,3% 4.2% 3,6% 2,0% ,0% 11,1%

4,00  Anzahl 9 27 58 59 16 169

% der Gesamtzahl 2,9% 8,8% | 18,9%| 19,2% 5.2%] 55,0%

5,00  Anzahl 4 8 24 31 17 84

% der Gesamtzahl 1,3% 2,6% 7.8% | 10,1% 55%1 27,4%

Gesamt Anzahl 18 56 102 97 34 307

% der Gesamtzahl 59%| 18,2%| 33,2%| 31,6%| 11,1%| 100,0%

Tabelle 9: Kreuztabelle zwischen ,Umweltinvolvenfamd ,Intention zur Recherche”

Bei Hypothese 4 gibt es einen Zusammenhang zwisdean Umweltinvolvement und
der Intention der Rezipienten zur Recherché=42,269, g.001). Der erfasste
Zusammenhang ist jedoch eher schwach ausgeprag?9{)= Auch bei diesen
Komponenten der Hypothese haben einige Personensdfie Mitte der 5-stufigen
Skalen gewahlt (~40%). Diese Hypothese kann soorifiufig verifiziert werden. Man

muss dabei jedoch bedenken, dass nur ein schwaabammenhang besteht.
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4.2.5 Ergebnisse Hypothese 5

Hyp5: Je mehr eine Person im Bezug zum Produkt invalvgty desto mehr ist die

Person an griner Autowerbung interessiert.

Die funfte Hypothese bezieht sich auf einen Zusantrarg zwischen dem

Produktinvolvement der Rezipienten und dem Inter@ssgriiner Autowerbung.

Interesse an gruner Autowerbung ‘ Gesamt
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

_Produkt- 1,00 Anzahl 4 22 o5 9 0 60
involvement

% der Gesamtzahl 1,3% 7,2% 8,1% 2,9% ,0% 19,5%

2,00  Anzahl 4 23 67 8 1 103

% der Gesamtzahl 1,3% 7,5% 21,8% 2,6% ,3% 33,6%

3,00  Anzahl 0 14 47 16 0 77

% der Gesamtzahl ,0% 4,6% 15,3% 5,2% ,0% 25,1%

4,00  Anzahl 0 5 30 20 0 55

% der Gesamtzahl ,0% 1,6% 9,8% 6,5% ,0% 17,9%

5,00 Anzahl 0 1 6 5 0 12

% der Gesamtzahl ,0% ,3% 2,0% 1,6% ,0% 3,9%

Gesamt Anzahl 8 65 175 58 1 307

% der Gesamtzahl 2,6%| 212%| 57,0% 18,9% 3% 100,0%

Tabelle 10: Kreuztabelle zwischen ,Produktinvolvetie und ,Interesse an griner

Autowerbung”

Es gibt einen Zusammenhang zwischen dem Produlten@nt und dem Interesse an
griner Autowerbungyf=45,677, g.001). Die Starke des Zusammenhangs, die durch den
Korrelationskoeffizienten ermittelt wurde, ist jexdtoeher niedrig (r=,312). Weiters haben
auch hier wieder viele Befragte den Mittelwert ¢gistufigen Skalen) gewahlt. (~65%)
Somit wird diese Hypothese vorlaufig, wenn auchsulwach, verifiziert.

4.2.6 Ergebnisse Hypothese 6

Hyp6: Je mehr eine Person im Bezug zum Produkt invadliserdesto weniger zweifelt

diese an der Richtigkeit von griinen Informatiorgia,griine Autowerbung vermittelt.

Bei Hypothese 6 geht es also um einen Zusammenhawgchen dem
Produktinvolvement und dem Zweifel daran, ob diéngn Informationen von griner

Autowerbung der Wahrheit entsprechen.
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Zweifel an Richtigkeit griiner
Informationen Gesamt
2,00 3,00 4,00 5,00

Produkt- 1,00 Anzahl 11 30 16 3 60
involvement

% der Gesamtzahl 3,6% 9,8% 5,2% 1,0% 19,5%

2,00 Anzahl 18 61 22 2 103

% der Gesamtzahl 5,9% 19,9% 7,2% % 33,6%

3,00 Anzahl 18 50 9 0 77

% der Gesamtzahl 5,9% 16,3% 2,9% ,0% 25,1%

4,00 Anzahl 17 35 3 0 55

% der Gesamtzahl 5,5% 11,4% 1,0% ,0% 17,9%

5,00 Anzahl 2 10 0 0 12

% der Gesamtzahl 7% 3,3% ,0% ,0% 3,9%

Gesamt Anzahl 66 186 50 5 307

% der Gesamtzahl 21,5%| 60,6%| 16,3% 1,6% 100,0%

Tabelle 11: Kreuztabelle zwischen ,Produktinvolvertieund ,Zweifel an Richtigkeit griiner

Informationen”

Die Auswertung ergibt einen schwachen Zusammenhangischen dem
Produktinvolvement und dem Zweifeln an der Richeigkder griinen Informationen
(x°=25,176, g.05, r= -,224). Wie bei den bisherigen Auswertunggénd auch hier viele
Angaben (~69%) mittig. Viele Befragte durften sonaher unentschlossenen und
meinungslos beim Ausflllen des Fragebogens gewsssen

4.2.7 Ergebnisse Hypothese 7

Hyp7: Je mehr eine Person im Bezug zum Produkt (Autos)lviert ist, desto weniger

ist diese im Bezug zur Umwelt involviert.

Bei der siebenten Hypothese geht es um einen Zusahmang zwischen dem

Produktinvolvement und dem Umweltinvolvement.
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Umweltinvolvement Gesamt
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Produkt- 1,00 Anzahl 0 1 3 35 21 60
involvement

% der Gesamtzahl ,0% 3% 1,0% 11,4% 6,8% 19,5%

2,00  Anzahl 0 2 8 55 38 103

% der Gesamtzahl ,0% 7% 2,6%| 17,9%| 12,4% 33,6%

3,00  Anzahl 0 1 7 53 16 77

% der Gesamtzahl ,0% 3% 2,3% 17,3% 5,2% 25,1%

4,00 Anzahl 0 12 14 20 9 55

% der Gesamtzahl| ,0% 3,9% 4,6% 6,5% 2,9% 17,9%

5,00  Anzahl 1 3 2 6 0 12

% der Gesamtzahl| ,3% 1,0% 1% 2,0% ,0% 3,9%

Gesamt Anzahl 1 19 34 169 84 307

% der Gesamtzahl ,3% 6,2%| 11,1%| 55,0%| 27,4% 100,0%

Tabelle 12: Kreuztabelle zwischen ,Produktinvolvemieind ,Umweltinvolvement*

Bei Hypothese 7 gibt es einen Zusammenhang zwisdbeen Produktinvolvement und
Umweltinvolvement ¥=93,014, g.001). Der erfasste Zusammenhang ist jedoch eher
schwach ausgepragt (r= -,378). Hier haben ca. 3éfBdfragten eine unentschlossene
oder indifferente Meinung. Diese Hypothese kann isaorlaufig verifiziert werden,

auch wenn der Zusammenhang nur schwach vorharntden is

4.3 Weitere Erkenntnisse

Es wurden auch jene Erkenntnisse mit dieser Stdigogeprift, welche im Bezug zum

Umweltinvolvement bereits bestehen.
So konnte auch bei dieser Studie verifiziert werdss. ..

...Frauen mehr in Bezug zur Umwelt involviert sind &flanner £2=49,115, pg.001,
r=-,361).
In den Studien von Davies (1995), Shrum (1995) Wuberts & Straughan (1999)

untersucht.

...gebildete Personen mehr im Bezug zur Umwelt ineol\sind, als weniger gebildete
(x2=32,700, p.001, r=,152).

Belegt in den Studien von Shrum (1995), Davies $)98iomburg & Matthies (1998)
und Roberts & Straughan (1999).
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...jungere Personen mehr im Bezug zur Umwelt involvéend, als alterey=50,876,
p<.001, r=-,072).

Ebenso in den Studien von Davies (1995), Homburyla&thies (1998) und Roberts &
Straughan (1999) beleqgt.

...Manner mehr in Bezug zum Produkt (Auto) involvieihd als Fraueny2=28,663,
p<.001, r=,227).

Dies ist zwar nicht speziell in einer Studie eréits worden, jedoch ist in unserer
Gesellschaft ublich, dass vor allem Méanner besander Autos interessiert sind. Dies
kénnte man daraus schlieBen, dass bestimmte Venljelwvelche Méanner (ebenso bei
Frauen) haben bzw. ,haben sollen”, erlernt werdozialisation, Erziehung und

Geschlechterrollen)

4.4 Zusammenfassung der Ergebnisse

Bei der empirischen Untersuchung wurden demnachHgipothesen vorlaufig verifiziert
und zwei falsifiziert. Jedoch sind die Starken derifizierten Zusammenhange ziemlich
niedrig und daher nicht sehr aussagekraftig. Eswi@eein, dass noch andere Faktoren
mitspielen, welche die Zusammenhange besser enk¥dieden. Aul3erdem wahlten viele
der Befragten den Mittelwert der Likert-Skalen, #iorgab es wenig eindeutige
Meinungen zu den abgefragten Themen, was wiederermtkrpretation der Ergebnisse
erschwerte. Grinde flr die zahlreiche Wahl der éMkbnnten sein, dass die Personen
keine Meinung zu den Themen hatten oder unentssdtios ihrer Meinung waren. Dies
kbnnte auch damit zusammenhangen, dass gerade liamaTUmweltbewusstsein
moralische Aspekte beinhaltet und somit sozialeltBsghtheit hervorruft. Die Befragten
kénnten also Unbehagen empfinden so zu antwortass @s als umweltunfreundlich
gesehen wird, obwohl sie jener Ansicht waren. Stkes dazu kommen, dass Personen
vermehrt ,umweltfreundliche* Antworten geben bzvevbr sie etwas gegen die soziale

Erwinschtheit wahlen, die Mitte wahlen.

Die erste Hypothese wurde falsifiziert. Somit nehnfeersonen, die Autos als sehr
umweltbelastend einschatzen, grine Autowerbungt megieziell positiver wahr, als
Personen, die Autos nicht als so umweltschadlicivebien. Vielleicht konnte diese
Hypothese nicht verifiziert werden, da es sichAaios um High-Involvement Produkte
handelt. Wie bereits im Theorieteil erwdhnt konneerschiedene Produktklassen
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unterschiedliche Involvementstarken bei den Konsuere hervorrufen. Autos sind
langlebig, haben hohe Preise und ein hohes wahmymeoes Kaufrisiko. Diese
Eigenschaften sprechen fur High Involvement ProeluKibng und Zhang (2013) haben
zu High und Low Involvement Produkten (Digitalkamtutzmittel) im Zusammenhang
mit griner Werbung eine Studie durchgefiihrt. DageBnis war, dass griine Aspekte
mehr Effekt bei einem Low Involvement Produkt alsi leinem High Involvement
Produkt hatten. Somit mag es wohl stimmen, dassegWierbung fir Produkte, die als
umweltschéadlich assoziiert werden, positiv wahrgemen wird, jedoch kommt es dabei

auch darauf an, ob dieses Produkt ein High oder lnm@lvement Produkt ist.

Die zweite Hypothese wurde vorlaufig verifizierttatk Umweltinvolvierte haben
demnach weniger Interesse an griner Autowerbusd?@lsonen, die weniger im Bezug

zur Umwelt involviert sind.

Die dritte Hypothese wurde falsifiziert. Somit kaanbei dieser Untersuchung nicht
nachgewiesen werden, dass Umweltinvolvierte Zweafelder Richtigkeit der griinen
Informationen, welche griine Autowerbung vermittélgben. Vielleicht hangt dieses
Ergebnis auch damit zusammen, dass hier viele dagragten nicht wirklich eine
Meinung hatten, bezlglich ob sie die Werbungen @lmubwuirdig, irrefihrend,
vertrauenswirdig oder ehrlich halten. Mehr als Hiédfte der Befragten hat hier bei der

Bewertung der Autowerbungen den Mittelwert der Likekala gewahlt.

Die vierte Hypothese wurde vorlaufig verifiziertmweltinvolvierte interessieren sich
demnach mehr fur Hintergrundinformationen zu griMéerbungen und Produkten und
haben die Intention aktiv danach zu suchen. Dies lso erklart werden, dass Personen,
die stark im Bezug zur Umwelt involviert sind, méNissen zu dem Thema Umwelt und
Nachhaltigkeit haben und skeptischer besondersghieliinformationen in Werbungen

sind.

Die funfte Hypothese konnte ebenso vorlaufig veiefit werden. Autoinvolvierte haben
mehr Interesse an griner Autowerbung, als Persafienyenig bis nicht in Bezug zu
Autos involviert sind. Dies kann dadurch erklartrden, dass Autoinvolvierte generell
mehr an Autowerbung interessiert sind und aktivhnEommunikationen jeder Art zu
Automobilen suchen. Wie bereist bei der Herleitaley Hypothese beschrieben wurde,

kann dies auch mit der Reduzierung von kognitivess@nhanzen zusammenhangen.
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Die sechste Hypothese wurde vorlaufig verifizidis konnte bestatigt werden, dass
Autoinvolvierte weniger Zweifel an der Richtigkeiér griinen Informationen von griner
Autowerbung haben, als jene, die weniger bis gartnn Bezug zu Autos involviert sind.
Dies kdnnte man auch damit begriinden, dass Persdreestark im Bezug zu Autos
involviert sind, mehr vertrauen in Marken und deR¥ndukten, und somit auch in deren
Werbung, haben. Vielleicht zweifeln sie wenigerihilenen die griinen Inhalte nicht so
wichtig sind, sondern die griinen Aspekte nur alsttgr” Nebeneffekt gelten und sie
diese nicht genauer hinterfragen. Die sechste Hhgset konnte weiters mit dem Ergebnis
der siebenten Hypothese erklart werden. Denn wennidvolvierte weniger im Bezug
zur Umwelt involviert sind, dann sind ihnen die mgeia Aspekte nicht wirklich wichtig

und zweifeln nicht daran.

Die siebente Hypothese wurde ebenfalls vorlaufigfizeert. Personen, die in Bezug zu
Autos involviert sind, sind demzufolge weniger iezZ8ig zur Umwelt involviert. Man
kann annehmen, dass diese die negativen AspekteAutss (jene, die der Umwelt

schaden) nicht wahrhaben bzw. diese verdrangemguaoderen. (kognitive Dissonanz)

Die verifizierten Ergebnisse werden nur als voilgwerifiziert betrachtet, da diese durch

weitere Studien widerlegt werden kénnen.
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IV CONCLUSIO

In unserer Gesellschaft hat sich Nachhaltigkeitvatshtiger Wert etabliert. Somit sind
viele Menschen umweltbewusst. Jedoch handeln urbewlisste Menschen nicht immer
umweltfreundlich. Umweltbewusste Menschen fahrenspielsweise weiterhin ihre
Autos, auch wenn sie wissen, dass Autofahren dewéhlnschadet. Wenn Personen
umweltbewusst denken, aber nicht immer ganz umseeltidlich handeln, kann es zu
einer kognitiven Dissonanz kommen. Haben Personegniive Dissonanzen, so
versuchen sie diese auf verschiedenste Weise mziezdn. Der griine Trend ist tberall.
Auch in den Medien wird die Umwelt oft thematisieBer Agenda-Setting-Ansatz
besagt, dass Medien das wiedergeben, wortber nwduderken soll, demnach also auch
Uber die Umwelt. Medien verbreiten das Thema in@esellschaft. Nachrichten werden
dabei unter einen griinen Rahmen (Frame) gestddir Aicht nur Nachrichten, sondern
auch Werbekampagnen bedienen sich griner FramémeGNerbung ist mit dem
Wachsen des Umweltbewusstseins der Gesellschafelearhmen. Jeder wollte pl6tzlich
grine Werbung fir seine Produkte schalten, auchwigese gar nicht dkologisch und
nachhaltig waren. Das Problem des Greenwashingsaedt Griine Werbung ist Uberall
zu finden, wobei viele nur vorgeben grin zu seis.gibt allerdings auch Unternehmen
die wirklich versuchen, dass sie selbst und ihredékte umweltfreundlich und
nachhaltig werden. Diese positionieren ihre Untemmenswerte neu (in Richtung
Umweltfreundlichkeit) und versuchen das Leitbildr ddachhaltigkeit umzusetzen.
Einigen Unternehmen ist dies jedoch zu aufwendigr gie vertreiben Produkte, welche
nie wirklich grtin sein werden. In der Automobilbcaie beispielsweise kann das Leitbild
der Nachhaltigkeit nur schwer, bzw. mit nur vieldmstellungen, umgesetzt werden.
Herkdmmliche Autos schaden der Umwelt mit ihren &i@nen. Dennoch versuchen
Unternehmen auch hier ein griines Image zu vermit@line Autos sind jedoch ein
Widerspruch in sich. Es gibt natirlich Autos, dieniger umweltschadlich sind als
andere, jedoch ist keines vollkommen umweltfrewaidl{Am ehesten noch Elektroautos,
wenn der benitzte Strom nachhaltig gewonnen wuEkegibt also griine Autowerbung,
die Autos gewissermal3en als umweltfreundlich déeste Hierbei ist es interessant
herauszufinden, was Konsumenten davon halten uerdsigi diese griine Autowerbung

wahrnehmen.

In dieser Studie wurde somit die Wahrnehmung dezigienten in Bezug zu gruner

Autowerbung untersucht. Das Umweltinvolvement uras dProduktinvolvement der
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Rezipienten lagen dabei im Mittelpunkt der Betraolgt Es konnte nachgewiesen
werden, dass umweltinvolvierte Personen sich nisblhr fir griine Autowerbung
interessieren. Allerdings interessieren sich dféselie Hintergrundinformationen zu den
Okologischen Gegebenheiten der Werbung und dern dprasentierten Produkte.
Rezipienten, die in Bezug zu Autos involviert sinidieressieren sich fur grine
Autowerbung und bezweifeln grine Inhalte von Autdwegen eher kaum. Aul3erdem
sind autoinvolvierte Personen eher wenig in Beaudimwelt involviert. Die Ergebnisse
verdeutlichen, dass je nach Art des Involvemenim@r(Auto)Werbung unterschiedlich

aufgefasst wird.

Diese Erkenntnisse kdonnten eine Anregung zu weiteé@schungen, beziglich griner
(Auto)Werbung und deren Wahrnehmung bei Rezipienteain. Man kodnnte
beispielsweise ergrinden, warum es zu diesen Eigghm kam. Also z.B. warum
Umweltinvolvierte nicht bis kaum an griner Autowenly interessiert sind. Da die
Ergebnisse dieser Studie eher schwache Zusammeank#kigrt, konnten ebenso andere
bzw. weitere Faktoren zur Erklarung untersucht werdiu3erdem kénnten noch weitere
Involvementarten, die bei der Rezeption und Wahmelg von griner Autowerbung

eventuell eine Rolle spielen, untersucht werden.

Bezuglich der Methode ware es vielleicht bessemnvman bei den Likert-Skalen im
Fragebogen eine gerade Anzahl an Punkten verwendsede, damit man die Befragten
auf eine Seite ,zwingt. Somit kdnnte man verhingedass so viele die Mitte wahlen.
Andererseits konnte man auch mit anderen MittelB.(andere Fragestellung, IAT-
Test?) versuchen, dass die Befragten nicht so schnellals@rwiinschte Antworten
geben, bzw. moralischen unangenehmen Fragen niotth ddas Wahlen der Mitte
ausweichen.

Weiters war die Stichprobe, die erhoben wurde, trugkklich optimal. Am besten ware
naturlich eine Zufallsstichprobe mit ausschlie3lRarsonen, welche den Fihrerschein
haben, gewesen. Es wirden sich dafur auch jenergrsanbieten, welche bei einem
Autoclub wie ARBO oder OAMTC Mitglied sind, da deeselbst ein Auto besitzen.
Somit wirde man wohlméglich die Zielgruppe an Méwst die an Autos interessiert
sind, besser erfassen konnen.

In der dieser Studie wurde dies nicht so gemackt] @s ein immenser Zeitaufwand
gewesen ware. Man hatte naturlich vor Ort bei dato&lubs Personen befragen kdnnen,

% mpliziter Assoziationstest
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die z.B. gerade auf ihr Auto warten. Dazu hatte fealoch die Fragebdgen ausdrucken
missen, was viel Papier verbraucht hatte und dabkt sehr nachhaltig gewesen ware.
Weiters ware die Bereitschaft der Personen, fregviund ohne etwas dafir zu
bekommen, an der Befragung teilzunehmen, wahrslattemcht sehr grol3 gewesen

Man wollte bei der Studie aber auch nicht auf ntwmd8nten als Grundgesamtheit
zurtckgreifen, da man dennoch versuchen wollte beschen eine Breite an Befragten
zu erzielen.

Es ware aul’erdem besser gewesen, wenn anndhercid \gkle Manner wie Frauen
befragt worden waren, da hier Frauen Uberwiegernsondt auch jene Personen, die stark

im Bezug zur Umwelt involviert sind.

Die Ergebnisse kénnen auch in der Praxis Verwendindgn. So kbnnen beispielsweise
Werbetreibende griine Autowerbung anders gestalteh wersuchen umweltbewusste
Personen dafir zu interessieren. Gestaltungen dadiien beispielsweise klare, der
Wahrheit entsprechende Angaben. Weiters sollterorAabilunternehmen transparent
beziglich ihrer nachhaltigen Aktivitaten und Teclogeen sein, damit Konsumenten sich
naher informieren kdnnen. Da jedoch 6kologischebBieg in der Automobilbranche oft

Greenwashing ist und damit verbunden wird, sollersich genau Gberlegen wann und

wie griine Werbung in dem Bereich eingesetzt wird.
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VIl ANHANG

1 Weitere Tabellen und Grafiken zur Auswertung

Geschlecht

80 71,7%

70

60

50

40 28.3% weiblich

30 = mannlich

20

10

0 .
weiblich méannlich
Tabelle 13: Haufigkeitstabelle —Geschlecht
Alter
0,9%

®18-20
m21-30
m31-40
m41-50
E51-60
m <60

Diagramm 1: Haufigkeitsdiagramm —Alter
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Bildung

4,2%

m Pflichtschule

u Lehre

= Berufsbildende mittlere Schule
= AHS

mBHS

m Kolleg nach Matura

® Uni, FH,PH
Diagramm 2: Haufigkeitsdiagramm — Bildung
Nationalitat
Anzahl Prozent
Osterreich 269 87,6
Deutschland 27 8.8
Sonstige 11 3,6
Gesamt 307 100
Tabelle 14: Haufigkeitstabelle — Nationalitat
Einkommen

3,9% 0 1,3%
. 2% 0 m fehlender Wert/ -9

<500
=500 - <1000
1000 - <1500
=1500- <2000
2000 - <2500
m 2500-<3000
m>3000

Diagramm 3: Haufigkeitsdiagramm - Einkommen
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Besitz eines Fuhrerscheins
Anzahl Prozent
ja 274 89,3
nein 31 10,1
-9 / fehlender Wert 2 0,7
Gesamt 307 100

Tabelle 15: Haufigkeitstabelle — Besitz eines Figuleeins

Besitz eines Autos
Anzahl Prozent
ja 116 37,8
nein 190 61,9
-9 / fehlender Wert 1 0,3
Gesamt 307 100

Tabelle 16: Haufigkeitstabelle — Besitz eines Autos

Kreuztabelle - Zusammenhang zwischen ,Wahrgenommemeweltbelastung durch
Autos* und ,positive Wahrnehmung*

positive Wahrnehmung ‘ Gesamt
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

wahrgenommene é,o Anzahl 0 0 0 1 0 1

Umweltbelastung % der Gesamtzahl ,0% ,0% ,0% ,3% ,0% ,3%
durch Autos

é,o Anzahl 0 1 4 14 0 19

% der Gesamtzahl ,0% 3% 1,3% 4,6% ,0% 6,2%

g,o Anzahl 0 4 41 29 1 75

% der Gesamtzahl ,0% 1,3%| 13,4% 9,4% 3% 24,4%

g,o Anzahl 2 19 87 75 4 187

% der Gesamtzahl J% | 6,2%| 28,3%| 24,4%| 1,3% 60,9%

g,o Anzahl 1 3 10 11 0 25

% der Gesamtzahl 3% 1,0% 3,3% 3,6% ,0% 8,1%

Gesamt Anzahl 3 27 142 130 5 307

% der Gesamtzahl 1,0%| 8,8%| 46,3%| 42,3%| 1,6%] 100,0%

Tabelle 17
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Chi-Quadrat-Test - Zusammenhang zwischen ,Wahrgememer Umweltbelastung

durch Autos” und ,positive Wahrnehmung*

Asymptotische
Wert df Signifikanz (2-seitig) |
Chi-Quadrat nach Pearson 16,524(a) 16 417
Likelihood-Quotient 17,449 16 ,357
Zusammenhang linear-mit-lineg 4,267 1 ,039
Anzahl der gultigen Félle 307

a 15 Zellen (60,0%) haben eine erwartete Hauftdgéeiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit j81.
Tabelle 18

Chi-Quadrat-Test - Zusammenhang zwischen ,Umwaeadlvement* und ,Interesse an

gruner Autowerbung*

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 32,616(a) 16 008
Likelihood-Quotient 28,697 16 ,026
Zusammenhang linear-mit-lineg 6,173 1 ,013
Anzahl der gultigen Félle 307

a 15 Zellen (60,0%) haben eine erwartete Hauftdgéeiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit j80.
Tabelle 19

Korrelation - zwischen ,Umweltinvolvement” und ,kresse an griner Autowerbung”

Interesse an
Umwelt- gruner
involvement Autowerbung

Umweltinvolvement Korrelation nach Pearson 1 -,142(%)

Signifikanz (2-seitig) 013

N 307 307
Interesse an gruner Korrelation nach Pearson -,142(% 1
Autowerbung Signifikanz (2-seitig) ,013

N 307 307

* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 @itig) signifikant.

Tabelle 20

129



Kreuztabelle - Zusammenhang zwischen ,Umweltinvoleat® und ,Zweifel an

Richtigkeit griiner Informationen”

Zweifel an Richtigkeit griiner Informationen Gesamt
2,00 3,00 4,00 5,00
_Umwelt- 1,00 Anzahl 1 0 0 0 1
involvement
% der Gesamtzahl 3% ,0% ,0% ,0% 3%
2,00 Anzahl 6 12 1 0 19
% der Gesamtzahl 2,0% 3,9% 3% ,0% 6,2%
3,00 Anzahl 4 26 4 0 34
% der Gesamtzahl 1,3% 8,5% 1,3% ,0% 11,1%
4,00  Anzahl 35 107 25 2 169
% der Gesamtzahl 11,4% 34,9% 8,1% 7% 55,0%
500  Anzahl 20 41 20 3 84
% der Gesamtzahl 6,5% 13,4% 6,5% 1,0% 27,4%
Gesamt Anzahl 66 186 50 5 307
% der Gesamtzahl 21,5% 60,6% 16,3% 1,6% 100,0%
Tabelle 21

Chi-Quadrat-Test - Zusammenhang zwischen ,Umweallvement” und ,Zweifel an

Richtigkeit griiner Informationen”

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 17,883(a) 12 119
Likelihood-Quotient 18,091 12 ,113
Zusammenhang linear-mit-linea| 4,084 1 ,043
Anzahl der gultigen Félle 307

a 10 Zellen (50,0%) haben eine erwartete Haufidgkeiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit j8R.

Tabelle 22

Chi-Quadrat-Test - Zusammenhang zwischen ,Umweallvement” und ,Intention zur

Recherche”
Asymptotische
Wert df Signifikanz (2-seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 42,269(a) 16 ,000
Likelihood-Quotient 44,027 16 ,000
IZusammenhang linear-mit- 25047 1 000
inear
Anzahl der giltigen Falle 307

a 11 Zellen (44,0%) haben eine erwartete Hauftdgéeiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit jG86.
Tabelle 23
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Korrelation - zwischen ,Umweltinvolvement* und , Brition zur Recherche”

Umwelt- Intention zur

involvement Recherche
Umweltinvolvement Korrelation nach Pearson 1 ,291(*)
Signifikanz (2-seitig) ,000
N 307 307
Intention zur Recherche | Korrelation nach Pearson ,291(*) 1

Signifikanz (2-seitig) ,000
N 307 307
** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 §2itig) signifikant.

Tabelle 24

Chi-Quadrat-Test - Zusammenhang zwischen ,Produttement” und ,Interesse an

gruner Autowerbung*

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 45,677(a) 16 1000
Likelihood-Quotient 47,925 16 ,000
Zusammenhang linear-mit-line 29,757 1 ,000
Anzahl der gultigen Félle 307

a 12 Zellen (48,0%) haben eine erwartete Hauftdgéeiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit j84.
Tabelle 25

Korrelation - zwischen ,Produktinvolvement” und tgmesse an griner Autowerbung*

Interesse an
Produkt- gruner
involvement Autowerbung
Produktinvolvement Korrelation nach Pearson 1 ,312(*)
Signifikanz (2-seitig) ,000
N 307 307
Interesse an griner Korrelation nach Pearson ,312(*) 1
Autowerbung Signifikanz (2-seitig) ,000
N 307 307
** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 §2itig) signifikant.
Tabelle 26

Chi-Quadrat-Test - Zusammenhang zwischen ,Produlvement” und ,Zweifel an

Richtigkeit griiner Informationen”

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 25,176(a) 12 ,014
Likelihood-Quotient 28,433 12 ,005
Zusammenhang linear-mit- 15,364 1 000
linear
Anzahl der glltigen Félle 307

a 7 Zellen (35,0%) haben eine erwartete Haufigiteiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit i20,

Tabelle 27
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Korrelation - zwischen ,Produktinvolvement® und ,2¥el an Richtigkeit griner

Informationen*®
Zweifel an
Produkt- Richtigkeit griiner
involvement Informationen
Produktinvolvement Korrelation nach Pearson 1 -,224(*%)
Signifikanz (2-seitig) ,000
N 307 307
Zweifel an Richtigkeit griiner | Korrelation nach Pearson -,224(*%) 1
Informationen Signifikanz (2-seitig) ,000
N 307 307
** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 §2itig) signifikant.
Tabelle 28
Chi-Quadrat-Test -  Zusammenhang zwischen ,ProduélMement® und

,Umweltinvolvement”

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 93,014(a) 16 ,000
Likelihood-Quotient 68,090 16 ,000
Zusammenhang linear-mit-lined 43,784 1 ,000
Anzahl der giltigen Félle 307

a 11 Zellen (44,0%) haben eine erwartete Hauftdgéeiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit j84.
Tabelle 29

Korrelation - zwischen ,Produktinvolvement” und ,Wmltinvolvement”

Produkt- Umwelt-
involvement involvemen

Produktinvolvement | Korrelation nach Pearson 1 -,378(*)

Signifikanz (2-seitig) ,000

N 307 307
Umweltinvolvement | Korrelation nach Pearson -,378(*%) 1

Signifikanz (2-seitig) ,000

N 307 307

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 §2itig) signifikant.

Tabelle 30
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Kreuztabelle - Zusammenhang zwischen ,Umweltinvoleat” und ,Geschlecht*

Umweltinvolvement ‘ Gesamt
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Geschlecht weiblich  Anzahl 0 2 19 129 70 220
% der Gesamtzah] ,0% 7% | 6,2%| 42,0%| 22,8% 71,7%
mannlich  Anzahl 1 17 15 40 14 87
% der Gesamtzah] ,3% | 5,5%| 4,9%| 13,0%| 4,6% 28,3%
Gesamt Anzahl 1 19 34 169 84 307

%derGesamtzah| 3% | 6,2%| 11,1%)| 55,0%| 27,4% 100,0%

Tabelle 31

Chi-Quadrat-Test - Zusammenhang zwischen ,Umweadlvement” und ,,Geschlecht*

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 49,115(a) 4 ,000
Likelihood-Quotient 45,913 4 ,000
Zusammenhang linear-mit-linear 39,809 1 ,000
Anzahl der glltigen Falle 307

a 2 Zellen (20,0%) haben eine erwartete Haufigiteiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit i28,

Tabelle 32

Korrelation - zwischen ,Umweltinvolvement®* und ,Gedecht”

Umwelt-
involvement Geschlecht

Umwelt-involvement | Korrelation nach Pearson 1 -,361(*)

Signifikanz (2-seitig) ,000

N 307 307
Geschlecht Korrelation nach Pearson -,361(*) 1

Signifikanz (2-seitig) ,000

N 307 307

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 §2itig) signifikant.

Tabelle 33
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Kreuztabelle - Zusammenhang zwischen ,Umweltinvoleat” und ,Bildung”

Bildung Gesamt
niedrige mittlere hohe
Bildung Bildung Bildung
_Umwelt- 1,00 Anzahl 1 0 0 1
involvement
% der Gesamtzahl 3% ,0% ,0% 3%
2,00 Anzahl 4 8 7 19
% der Gesamtzahl 1,3% 2,6% 2,3% 6,2%
3,00 Anzahl 6 19 9 34
% der Gesamtzahl 2,0% 6,2% 2,9% 11,1%
4,00  Anzahl 5 76 88 169
% der Gesamtzahl 1,6% 24,8% 28,7% 55,0%
5,00 Anzahl 6 39 39 84
% der Gesamtzahl 2,0% 12,7% 12,7% 27,4%
Gesamt Anzahl 22 142 143 307
% der Gesamtzahl 7.2% 46,3% 46,6% 100,0%
Tabelle 34

Chi-Quadrat-Test - Zusammenhang zwischen ,Umweadlvement und ,Bildung*®

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 32,700(a) 8 000
Likelihood-Quotient 23,424 8 ,003
Zusammenhang linear-mit-lined 7,077 1 ,008
Anzahl der gultigen Félle 307

a 5 Zellen (33,3%) haben eine erwartete Haufigeiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit 87,

Tabelle 35

Korrelation - zwischen ,Umweltinvolvement* und ,Biing*

Umwelt-
involvement Bildung

Umwelt-involvement | Korrelation nach Pearson 1 ,152(*)

Signifikanz (2-seitig) ,008

N 307 307
Bildung Korrelation nach Pearson ,152(*%) 1

Signifikanz (2-seitig) ,008

N 307 307

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 §2itig) signifikant.

Tabelle 36
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Kreuztabelle - Zusammenhang zwischen ,Umweltinvoleat” und ,Alter”

Alter Gesamt
18-25 26-35 36-45 46-64

pmwelt- 1,00 Anzahl 0 0 1 0 1
involvement

% der Gesamtzahl ,0% ,0% 3% ,0% 3%

2,00 Anzahl 3 7 5 4 19

% der Gesamtzahl 1,0% 2,3% 1,6% 1,3% 6,2%

3,00 Anzahl 25 5 3 1 34

% der Gesamtzahl 8,1% 1,6% 1,0% 3% 11,1%

4,00 Anzahl 113 44 4 8 169

% der Gesamtzahl 36,8% 14,3% 1,3% 2,6% 55,0%

5,00 Anzahl 47 17 10 10 84

% der Gesamtzahl 15,3% 5,5% 3,3% 3,3% 27,4%

Gesamt Anzahl 188 73 23 23 307

% der Gesamtzahl 61,2%| 23,8% 7.5% 7,5% 100,0%
Tabelle 37

Chi-Quadrat-Test - Zusammenhang zwischen ,Umwedlvement* und , Alter”

Asymptotische
Wert df Signifikanz (2-seitig)|
Chi-Quadrat nach Pearson 50,876(a) 12 000
Likelihood-Quotient 43,301 12 ,000
Zusammenhang linear-mit-linear 1,602 1 ,206
Anzahl der glltigen Falle 307

a 9 Zellen (45,0%) haben eine erwartete Haufigeiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit 87,
Tabelle 38

Korrelation - zwischen ,Umweltinvolvement” und ,Alt"

Umwelt-
involvement Alter

Umwelt-involvement  Korrelation nach Pearson 1 -,072

Signifikanz (2-seitig) ,206

N 307 307
Alter Korrelation nach Pearson -,072 1

Signifikanz (2-seitig) ,206

N 307 307

Tabelle 39
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Kreuztabelle - Zusammenhang zwischen ,Produktinmeignt” und ,,Geschlecht*

Produktinvolvement Gesamt
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Geschlecht weiblich  Anzahl 46 81 62 27 4 220
% der Gesamtzah] 15,0% 26,4% 20,2% 8,8% 1,3% 71,7%
hmannllc Anzahl 14 22 15 o8 8 87
% der Gesamtzah] 4,6% 7,2% 4,9% 9,1% 2,6% 28,3%
Gesamt Anzahl 60 103 77 55 12 307
% der Gesamtzahl 19,5%| 33,6% 251% 17,9%| 3,9%| 100,0%
Tabelle 40

Chi-Quadrat-Test - Zusammenhang zwischen ,Produétvement”

Asymptotische
Signifikanz (2-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 28,663(a) 4 .000
Likelihood-Quotient 26,536 4 ,000
Zusammenhang linear-mit-lineg 15,713 1 ,000
Anzahl der gultigen Félle 307

und ,Geschlecht"

a 1 Zellen (10,0%) haben eine erwartete Haufigdeiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit is4G.

Tabelle 41

Korrelation - zwischen ,,Produktinvolvement” und ,&xhlecht”

Produkt-
Geschlecht involvement

Geschlecht Korrelation nach Pearson 1 ,227(*%)

Signifikanz (2-seitig) ,000

N 307 307
Produkt- Korrelation nach Pearson ,227(*%) 1
involvement Signifikanz (2-seitig) ,000

N 307 307

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 §2itig) signifikant.

Tabelle 42
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2 Werbungen

:500 LITERLWFT...

Der Golf. Das Auto.

Mit BlueMation Technology serienmablig,

M vy iy Maemha e, b di et v

Abbildung 3

Text:

In einer Woche atmet der Mensch bis zu 87.500 Litét ein

Der Golf. Das Auto. Mit BlueMotion Technologie sammanig.

Wer Autos baut, tragt auch Verantwortung gegenideeWelt, die uns umgibt. Deshalb
leistet der neue Golf mit serienmalligem Start-Stdgystem und Bremsenergie-
Ruckgewinnung seinen Beitrag zu einer weniger betias Luft. Ein Grund mehr jede
einzelne Fahrt zu geniel3en. Und ein weiterer BilegThink Blue.“- unsere Haltung zu

einer nachhaltigeren Mobilitat.

Nur wer die Menschen kennt, kann das Auto bauen. W Das Auto.

Werbung aus 2012
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Abbildung 4

Text:

Reichweite. Verbrauch.

Think Blue: den effizientesten Passat aller Zelienen

4,11/100 km und 1.207 km Reichweite* - das ist &iparsamkeit des neuen Passat
BlueMotion**. Was fiur diese Klasse ein mehr alss#ioneller Wert ist, ist fir uns der
Beweis, mit ,Think Blue.“ auf dem richtigen Weg ®&ine nachhaltige und saubere
Zukunft zu sein. Da man ein so grof3es Ziel jedachtralleine erreichen kann, bieten wir
mit ,Think Blue.” allen die Mdglichkeit, mitzuwirke Weitere Informationen hierzu
sowie zu BlueMotion Technologies finden Sie untevwwolkswagen.de/thinkblue und
in der kostenfrei erhaltlichen ,Think Blue. World“iPad-App

Think Blue. VW Das Auto.

*Errechneter Wert mit einer Tankfillung bei einermmbinierten Verbrauch von nur
4,11/100 km. **Passat BlueMotion, 1,61 TDI, 77kW 08 PS), Dieselpartikelfilter,
Kraftstoffverbrauch, I/100km, innerorts 5,2/ aul3&3@,6/ kombiniert 4,1; CEOEmission,
kombiniert 109g/km. GemalR RL 1999/100/EG , abhangig Fahrweise, StraRen- und
Verkehrsverhéaltnissen. Abbildung zeigt Sonderattsstg gegen Mehrpreis.

Werbung von Aug 2011
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LLHYBRID - AB16.JUNI 2012

Abbildung 2

Text:

Emotion statt Emission.

Der neue GS 450h Vollhybrid — ab 16.Juni 2012

Erleben Sie aulRergewOhnliche Dynamik und EffizienRer zukunftsweisende
Vollhybridantrieb- die Kombination aus Benzin- uridbchleistungs-Elektromotor —
begeistert mit atemberaubenden 254kW (354 PS)kibhem kombinierten Verbrauch ab
5,91/200km.* Im rein elektrischen Modus** fahreneSiautlos und emissionsfrei ohne
externes Aufladen. Dazu erwartet Sie eine Premiwssfattung und technologische
Innovation, die beweisen: Der neue Lexus GS 450&ine Klasse fur sich. Fuhlen Sie es
selbst- bei lhrer ersten Hybrid-Probefahrt!

Sind Sie bereit?

*Kraftstoffverbrauch in 1/100km kombiniert 6,2-5(fnerorts 6,7-6,5/aul3erorts 5,7-5,4),
COx-Emission in g/km kombiniert 145-137 nach dem vsohgiebenen EU-
Messverfahren. **Rein elektrisch bis 4km wund bis z84km/h Maximale
Gesamtreichweite einer Tankflllung: bis zu 1.22218ystemleistung:254kW (354 PS)
Abb. Zeigt GS 450h F Sport.

LEXUS HYBRID DRIVE

Werbung aus 2012
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3 Fragebogen

9 Lnlver5|tat

0% ausgefilt L

Herzlich Willkommen,

ich freue mich dber lhr Interesse und die Teilnahme an dieser wissenschaftlichen Studie, die im Rahmen
meiner Magisterarbeit am Institut fiir Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der Universitat Wien
durchgefiihrt wird. Bei dieser Untersuchung geht es um die Bewertung von Werbeanzeigen.

Bitte nehmen Sie sich kurz Zeit, um die folgenden Fragen zu beantworten. lhre Daten werden
ausschlieftlich fir diese Untersuchung verwendet und nicht an Dritte weitergegeben. Der Fragebogen
dient rein wissenschaftlichen Zwecken und hat keinerlei kommerziellen Hintergrund.

Die gesamte Befragung wird circa 10 Minuten dauern.

Die Beantwortung des Fragebogens erfolgt selbstverstandlich anonym. lhre Daten werden vertraulich
behandelt. Es sind daher keine Riickschlisse auf lhre Person maglich.

Es gibt keine _richtigen® oder falschen® Antworten, bitte versuchen Sie einfach die Fragen maglichst
spontan und ehrlich zu beantworten.

Wielen Dank fiir lhre Unterstitzung!

Aurea Eichinger

Weiter

Baklk Aurea Eichinger, Universitat Wien — 2014

B 9% ausgefilt

Bewertungen dazu ab. Folgen Sie einfach lhren spontanen Eindriicken, auch wenn Sie

o Es folgen nun drei Werbeanzeigen. Bitte schauen Sie sich diese an und geben Sie |hre
sich nicht ganz sicher sind.

Weiter

Bakk Aurea Eichinger, Universitat Wien — 2014
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18% ausgefilt

I ErrJEh‘wﬂfHE ATMET DER MEMSCH BIS ZU

e -—***""HT 500 LITER

Der Golf. Das Aute.
i BlusMetion Technology seclarmalio

1. Wie wiirden Sie diese Werbeanzeige bewerten?

gut O O 2 O O schlecht
ansprechend () () ) (O () nicht ansprechend
iberzeugend O O O O O nicht uberzeugend
glaubwirdig ) O O O O unglaubwiirdig
nicht irrefahrend  © O O O O irrefihrend
wichtig ) ) 0 O ) unwichtig
vertrauenswirdig ) O O O O nicht vertrauenswiirdig
interessant () () 0 () ) uninteressant
ehdich © © O O O unehrlich

sympathisch () (0 O () ) unsympathisch

Weiter

Bakk. Aurea Eichinger, Universitat Wien — 2014
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2. Wie wiirden Sie diese Werbeanzeige bewerten?

gut

ansprechend
liberzeugend
glaubwirdig
nicht irrefihrend
wichtig
vertrauenswirdig
interessant
ehrlich

sympathisch

O000O0
O O OO O)
O000O0
O O OO O)
00000
O O OO O)
O000O0
O O OO O
O000O0

O O OO0

B oo ausgefunt

schlecht

nicht ansprechend
nicht dberzeugend
unglaubwiirdig
irrefihrend

unwichtig

nicht vertrauenswiirdig
uninteressant
unehrlich

unsympathisch

Bakk Aurea Eichinger, Universitat Wien — 2014
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3. Wie wiirden Sie diese Werbeanzeige bewerten?

gut OO O O O schlecht
ansprechend () () (2 0 () nicht ansprechend
gberzeugend O O O O O nicht oberzeugend
glaubwiirdig ) 0 0 ) () unglaubwirdig
nicht irrefihrend & 0 O O O irrefuhrend
wichtig ) 0 0 ) () unwichtig
vertrauenswordig ) 0 O O O nicht vertrauenswirdig
interessant () (0 () (0 () uninteressant
ehrich O © O O O unehrich
sympathisch ) ) (0 0 ) unsympathisch

Bakk Aurea Eichinger, Universitat Wien — 2014

143



ausgefilt

Es folgen nun ein paar Aussagen zu den drei Autowerbungen, die Sie gerade bewertet haben.

4. Bitte beurteilen Sie, inwieweit Sie diesen Aussagen zustimmen.

stimme gar stimme
nicht zu wvoll zu

il

o1 2 3 4
Ich glaube diese Autos sind umweltfreundlicher als andere. OO 0O OO0

Mich wiirden mehr Informationen zu diesen
Woerbungen/diesen Autos interessieren. -0 T 07

Mir ware es wichtig, dber die Details der
Umweltfreundlichkeit von diesen Autos informiert zu sein. 00000

Ich wiirde mich auf der Homepage der Unternehmen Gber L L
die genauen dkologischen Hintergriinde dieser Autos
infarmieren.

Mir ware es wichtig, dber die Herstellung dieser Autos O0000
informiert zu sein.

Weiter
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Es folgen nun ein paar allgemeine Aussagen. Bitte lesen Sie sich diese aufmerksam durch.

5. Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

Es beunruhigt mich, wenn ich daran denke, unter welchen
Umweltverhaltnissen unsere Kinder und Enkelkinder
wahrscheinlich leben missen.

Wenn wir so weitermachen wie bisher, steuern wir auf gine
Umweltkatastrophe zu.

Wir sollten nicht mehr Ressourcen verbrauchen als
nachwachsen kinnen.

Es sollte Gerechtigkeit zwischen den Generationen
bestehen, wir sollten die Umwelt nicht auf Kosten der
nachkommenden Generation ausplindern.

Wissenschaft und Technik werden viele Umweltprobleme

ldsen, ohne dass wir unsere Lebensweise dndern miissen.

Der Zustand der Umwelt beeinflusst meine Lebensqualitat.

Ich sorge mich um die Umwelt.

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

Ich habe schon einmal aus dkologischen Griinden zu
anderen Produkten gewechselt.

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

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

Ich versuche nachhaltig und umweltfreundlich zu kaufen
und zu konsumieren.

stimme gar stimme
nicht zu voll zu

OO 00

OO OO0

Weiter

Bakk Aurea Eichinger, Universitat Wien — 2014
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Es folgen nun ein paar Aussagen zu Autos. Bitte lesen Sie sich diese aufmerksam durch und beurteilen
Sie, inwieweit Sie diesen Aussagen zustimmen.

b. Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

=timme gar stimme
nicht zu woll zu

Im Allgemeinen interessieren mich Autos sehr. OO OO0
Autos sind fiir mich wichtig. 0000
Autos bedeuten viel fir mich. ()0 ()
Mich langweilt es, wen andere dber Autos reden. OO0 000
Autos sind fir mich sehr relevant. ()0 ()

Mir ist es wichtig ein Auto zu haben. ONONONON®]

Weiter

Bakk Aurea Eichinger, Universitat Wien — 2014
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Die nachsten Fragen beschaftigen sich mit dem Einfluss von Autos auf die Umwelt.

7. Wie umweltbelastend schatzen Sie Autos generell ein?

gar nicht umweltbelastend () @ () 0 ()

sehr umweltbelastend

8. Bitte geben Sie an, inwiefern Sie folgenden Aussagen zustimmen.

Die Abgase, die beim Autofahren ausgestolfen werden,
haben Schuld am Klimawandel.

Elektroautos sind umweltfreundlich.

Das Ozonloch entstand hauptsachlich durch die Abgase
des Verkehrs.

Autofahren schadet der Matur erheblich.

Herkémmliche Autos sind heutzutage schon so gebaut,
dass sie der Umwelt kaum schaden.

Autoabgase schaden der Gesundheit.

Die Herstellung von Autos hat keinen negativen Einfluss
auf die Umwelt.

Die Matur ist stark genug um die geringen Einflisse des
Autofahrens zu bewaltigen.

Autos schaden der Umwelt nur gering, da diese
heutzutage viel nachhaltiger gebaut werden als frither.

stimme gar stimme
nicht zu wvoll zu

Weiter
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Die nachsten Fragen beschaftigen sich mit lhren Autofahrgewohnheiten.

9. Haben Sie den Fiihrerschein?
() Jda

1 Mein

10. Haben Sie ein eigenes Auto?

() Ja
) Nein

11. Wenn nicht, haben Sie ab und zu die Moglichkeit mit einem Auto zu fahren?

Bitte nur ankreuzen, wenn Sie die vorige Frage mit _nein” beantwortet haben und einen Fihrerschein
haben.

() Ja
() Nein

12. Wenn ja, welche Méglichkeiten haben und niitzen Sie?
Bitte nur ankreuzen, wenn Sie die vorige Frage mit _ja° beantwortet haben.
(Mehrfachauswahl maglich)

[] Auto von Familienmitgliedern

[] Auto ven Freunden

[ Firmenauto

[] Carsharing (z.B. Car2Ga, Zipcar usw.)
[ Sonstiges

13. Wie oft fahren Sie Auto?

() immer (fast jeden Tag)

() oft (14 Mal in der Woche)

) manchmal {1-3 Mal im Monat)

() selten (weniger als 1 Mal im Monat)

() sehr wenig bis nie (weniger als 5 Mal im Jahr)

Weiter
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® wniversitat
Jwien

Zum Schluss bitten wir Sie noch um folgende Angaben zu lhrer Person.

14. Geschlecht:

() Weiblich

15. Alter:
(Alter in Jahren, z.B. 27}

16. Mationalitat:

() Deutschland
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17. Welches ist die hochste Ausbildung, die Sie erlangt haben?

) Pflichtschule

i) Lehrlingsausbildung

1 Berufsbildende mittlere Schule (HAS, Landwirtschaftliche Schule, etc.)
i) Allgemeinbildende héhere Schule (AHS)

1 Berufsbildende héhere Schule (BHS, HAK, etc.)

(") Kolleg nach der Matura

1 Universitat, Fachhochschule, Padagogische Hochschule

18. Monatliches Nettoeinkommen:

i) Unter 500

i) 500 bis unter 1000 EUR
2 1000 bis unter 1500 EUR
"3 1500 bis unter 2000 EUR
) 2000 bis unter 2500 EUR
(") 2500 bis unter 3000 EUR
() (ber 3000 EUR

Weiter
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Vielen Dank fur lhre Teilnahme!

lch méchte mich nochmals ganz herzlich fiir lhre Mithilfe bedanken!

lhre Antworten wurden gespeichert, Sie kinnen das Browser-Fenster nun schliefien.
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IV ABSTRACT (dt & e)

Mit dem Wachstum des Umweltbewusstseins in der K3ebaft wurde der Einsatz von

gruner Werbung immer attraktiver. Mittels griinerdeng werden jedoch auch Produkte
und Dienstleistungen, die gar nicht umweltfreurtdlimd nachhaltig sind, als 6kologisch
wertvoll beworben. Dies wird als Greenwashing bezeet. Griine Autowerbung an sich
widerspricht sich, da herkébmmliche Autos kaum untinehindlich sind, dennoch in

gruner Werbung als 6kologisch und sauber dargesteitden.

In dieser empirischen Untersuchung wurde ergrindete Rezipienten grine

Autowerbung wahrnehmen und welche Rolle das Invokm@ (Fokus auf Umwelt- und

Produktinvolvement) dabei spielt.

Die Theorie der kognitiven Dissonanz, die Framirgedrie und die Theorien hinter dem
Involvement bilden den kommunikationswissensclafdn Rahmen dieser Arbeit. Die
Befragung wurde als Methode der Untersuchung gew&d wurde ein Online-

Fragebogen zur Datengewinnung erstellt und einges&abei wurden drei grine

Autowerbungen gezeigt, welche die Probanden bewestdlten. Weiters wurde das
Produktinvolvement und das Umweltinvolvement abaygtir

Die Ergebnisse zeigten, dass Personen mit hohem dlfmwolvement, nicht sehr an

griner Autowerbung interessiert sind. Diese habderdings Interesse an den
Okologischen Hintergriinden der Produkte, die imngriAutowerbung erwahnt werden.
Personen, die ein hohes Produktinvolvement habeteressieren sich fur grine
Autowerbung und bezweifeln die grinen Inhalte, dain vermittelt werden, kaum.

AulRerdem haben Personen, die im Bezug zu Autodvievb sind, eher ein niedriges

Umweltinvolvement. Die Ergebnisse missen aber roisiht behandelt werden, da die

Zusammenhange nur schwach aufgetreten sind.

The use of green advertising increased with thevtir@f the environmental awareness in
the society. However through green advertising plealucts and services which are not
ecologically friendly and sustainable are advedtias environmentally friendly. This is
called Greenwashing. Green advertising for cardradicts itself, because ordinary cars
are not environmentally friendly at all, nonethel@sgreen advertising they are presented
as clean and ecological.

In this empirical study it was the aim to find obbw recipients perceive green

advertising for cars and which role the involveméats (environmental and product
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involvement).

The communicational science background of this ystigl the theory of cognitive
dissonance, the framing-theory and the theoriesndemvolvement. A survey was
chosen as method. For the data acquisition it vgad @an online survey. In the survey it
was shown three green car advertisings which thecpeant had to evaluate. Further, the
environmental involvement and the product involvatneere requested.

The results of the study showed that people witin leinvironmental involvement are not
really interested in green advertising for carst tney are interested in the ecological
background information about the products whichengresented in the advertising. The
persons who have a high product involvement amereésted into green car advertising.
They have also fewer doubts about the green cantehtthe green advertising.
Furthermore, persons who have a high product irmrobnt have less involvement into
the environment. The results should be handled @adtlke, because just small correlations

were found.
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