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1. Einleitung

Nicht alles ist Gold, was glénzt. Dieses Sprichwort hat wohl jeder schon einmal gehort
und dessen Bedeutung ist klar. Ebenso giiltig- aber nur wenigen Menschen bewusst- ist
folgende Aussage: Nicht alles ist umweltfreundlich, was griin ist. Genauso wenig ist alles
natiirlich, was sich mit Naturbildern prisentiert oder alles gesund, was als frei von
Zusatzstoffen beworben wird. ,,Griin“ liegt im Trend, und das schon seit den
Umweltbewegungen der 1970er bis 90er Jahre. Aufgrund dieses aktuellen
Gesundheitstrends legen viele Menschen heutzutage Wert auf Bio-Qualitdt bei
Lebensmitteln, nachhaltige Energien, recyclebare Verpackungen oder umweltfreundliche
Inhaltstoffe. Unternehmer haben in diesem Trend ein grof3es Potential erkannt und viele
Firmen wollen ihre Umweltfreundlichkeit unter Beweis stellen. Dies funktioniert
beispielsweise iiber Marketingstrategien, wie Umweltwerbung oder Green Advertising.
Hinter dieser Art des Marketings muss jedoch nicht zwangsweise eine umweltfreundliche
Einstellung und Produktionsweise des Unternehmens stehen. Firmen haben erkannt, dass
ein umweltfreundliches Image nicht notwendigerweise iiber aufwindiges okologisches
Engagement erlangt werden muss. Als viel einfacher und giinstiger herausgestellt hat sich
das so genannte Greenwashing. Dieser Begriff beschreibt eine Kommunikation, die
Firmen nach auBlen hin als umweltfreundlich und nachhaltig prisentiert, obwohl dieses
Bild nicht mit der internen Arbeits- und Produktionsweise des gesamten Unternehmens
iibereinstimmt. Betriebe verpassen sich also selbst einen ,,griinen Anstrich®. Das Problem
dabei ist, dass Konsumentinnen und Konsumenten aufgrund von Greenwashing in
Werbung und anderen Kommunikationsmitteln die Umweltfreundlichkeit eines Produkts
oder Unternehmens nicht korrekt einschitzen kénnen. Viele Menschen wollen gesund
und umweltfreundlich leben und konsumieren, kénnen aber aufgrund von irrefithrender
Werbung und PR nicht zwischen 6kologisch freundlichen und schédlichen Unternehmen

unterscheiden.

1.1. Problemstellung und Relevanz

Dieses Problem zeigt auch die Relevanz der vorliegenden Forschung fiir die Gesellschaft.
Aufgrund von unklaren Definitionen mancher, gern verwendeter Begriffe, wie

,biologisch abbaubar®, ,umweltfreundlich“ oder ,,CO,-neutral® und mangelnden



Konsequenzen beziiglich Falschaussagen in solch einer Kommunikation ist
Greenwashing ein beliebtes Mittel von Unternehmen geworden, um ihr Image zu
verbessern. Dadurch entsteht bei den Konsumenten jedoch wachsende Skepsis gegeniiber
griinen Claims und der Werbung im Allgemeinen (vgl. do Pago & Reis, 2012:148). Hinzu
kommt noch, dass Konsumenten nicht iiber das notige technische oder wissenschaftliche
Know-How verfiigen, um die Wahrhaftigkeit solcher Umweltclaims beurteilen zu kénnen
(vgl. Furlow, 2010:23). Medienberichte liber das vermehrte Auftreten von falschen,
irrefithrenden oder unklaren Aussagen in PR oder Werbung versuchen Konsumenten auf
das Problem aufmerksam zu machen. Je mehr Unternehmen jedoch wegen irrefithrender
Werbung oder Falschaussagen angeprangert werden, umso mehr steigt auch die
prinzipielle Skepsis der Konsumenten was nicht nur schuldigen Unternehmern schadet,
sondern moglicherweise auch ehrlich engagierten Betrieben. Selbst wenn es das primére
Ziel der Kommunikation ist, die Legitimitit und den Ruf des Unternehmens zu
verbessern, so kann Greenwashing dadurch letztendlich zum Gegenteil fithren. Hier stellt
sich also die Frage: Haben ehrliche, umweltfreundliche Unternehmen iiberhaupt noch die
Chance, ihre Produkte zu bewerben, oder besteht bereits so viel Misstrauen bei den
Menschen, dass selbst aufrichtigen Firmen kein Glauben mehr geschenkt wird? Sjovall
und Talk (vgl. 2004:273) thematisieren, dass allein die Tatsache, dass ein Produkt {iber
Werbung angepriesen wird, den Konsumenten skeptisch machen kann. Falls dies der Fall
sein sollte hat das weitreichende Konsequenzen. Falls Unternehmen ihr Engagement fiir
die Umwelt oder Offentlichkeit nicht effektiv kommunizieren, wird dieses leicht
iibersehen (vgl. ebd., 2004:273). Warum sollten sich jedoch Firmen weiterhin fiir die
Umwelt engagieren, wenn dessen werbliche Darstellung von Konsumenten nicht
wahrgenommen oder im schlimmeren Fall sogar als Irrefithrung angesehen wird?

Diese Magisterarbeit untersucht, welche Faktoren einen Einfluss auf die Wahrnehmung
und Wirkung von Greenwashing haben. Nach einer Zusammenfassung und Diskussion
des aktuellen internationalen Forschungsstandes wird der Einfluss der Marken- bzw.
Unternehmensidentifikation mittels einer wissenschaftlichen Studie untersucht: Welche
Voreinstellungen der Menschen haben einen Einfluss darauf, wie sie irrefithrende
griine Werbebotschaften verarbeiten und beurteilen und welche Rolle spielt dabei
die Identifikation mit dem Unternehmen? Inwiefern beeinflusst dieses
Zusammenspiel aus Voreinstellungen, Identifikation und Wahrnehmung von
Greenwashing die Wirkung dieser griinen Werbebotschaft? Dies sind die

Forschungsfragen, welche die vorliegende Arbeit beantworten soll, um diese Liicke in der
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Kommunikationsliteratur zu schlieen. Keine Studie untersuchte bisher experimentell,
unter welchen Umstédnden Rezipienten das irrefiihrende Potential von griiner Werbung
erkennen, wie die Identifikation mit dem kommunizierenden Unternehmen diesen Prozess

beeinflusst und wie sich dadurch die Bewertung des Unternehmens verédndert.

1.2. Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit widmet sich vor allem drei gro3en Themenbereichen. In erster
Linie ist das Thema der griinen also umweltbezogenen Werbung wichtig. In diesem
Zusammenhang sollen in der Magisterarbeit die wichtigsten Forschungsergebnisse zum
Thema griinem Marketing, griinen Konsumenten sowie Skepsis gegeniiber griiner
Werbung vorgestellt werden. Das Thema Greenwashing stellt eine Verbindung zwischen
Werbung und PR her, da Greenwashing nicht nur iiber klassische Werbung, sondern auch
iiber die Kommunikation der CSR eingesetzt wird. Daher wird in einem zweiten Schritt
intensiv die Literatur der CSR und vor allem der Verarbeitung und Wirkung von CSR-
Botschaften analysiert. Drittens wird im Literaturteil ebenfalls auf das Thema der
Identifikation mit Marken oder Unternechmen und deren Einfluss auf die Wahrnehmung
von Greenwashing eingegangen. Im weiteren Verlauf werden die forschungsleitenden
Theorien prisentiert. Aufbauend auf dem aktuellen internationalen Forschungsstand
sowie auf den wissenschaftlichen Theorien werden anschlieBend die Hypothesen
aufgestellt, experimentell untersucht und schlieBlich auf Basis der erhobenen Daten
beantwortet. In einer abschlieBenden zusammenfassenden Conclusio werden die
Ergebnisse in Riickblick auf Theorie und Literatur interpretiert und die Forschungsfragen

beantwortet.






2. Begriffsbestimmung

Wie man zu Beginn dieser Arbeit bereits erkennen kann, spielen im Fall Greenwashing
sowohl Aspekte der Werbung, als auch der PR, konkret der Corporate Social
Responsibility eine Rolle. Diese Begriffe sind durch das Thema Greenwashing stark
miteinander verbunden und deren Bereiche nicht klar voneinander abgrenzbar.
Gesellschaftliches Engagement in Sachen Umwelt fillt in den Bereich der CSR, jedoch
werden CSR-Projekte oft genutzt, um Werbung fiir die Marke oder ein Produkt zu
machen. Im Fall von Greenwashing wird unternehmerische Verantwortlichkeit fiir die
Umwelt nur vorgetduscht zum Zwecke der Werbung. Im folgenden Kapitel werden daher
diese drei Begriffe definiert und deren Bedeutung fiir die vorliegende Forschung

aufgezeigt.

2.1. Corporate Social Responsibility

Die Entstehung der so genannten Corporate Social Responsibility ist auf die
gesellschaftlichen Verdnderungen der letzten Jahrzehnte zuriick zu fithren. Diese
verdnderten Rahmenbedingungen haben ihre Ursache unter anderem in der
Globalisierung, dem Klimawandel und der Entstehung neuer (Kommunikations-)
Technologien, welche heutige Unternehmen vor eine Vielzahl an Herausforderungen
stellen (vgl. Jonker, Stark, & Tewes, 2011:21f). Die dadurch entstandenen Anforderungen
fihren zu einem neuen Verstindnis von gesellschaftlicher Verantwortung, in dem
Unternehmen ihren Beitrag leisten miissen. Dieses Verstdndnis von Corporate
Responsibility entwickelte sich bereits in den 30er Jahren. Die ersten CSR-Definitionen
fokussieren sich auf die soziale Verantwortung von Managern gro3er Unternehmen, die
ihre wirtschaftliche Macht damit ausgleichen sollen. In den darauffolgenden Jahren
entstehen viele weitere Konzeptionierungen der gesellschaftlichen Verantwortung und
auch einiges an Kritik an diesem Begriff. Das Konzept weitet sich {iber die
wirtschaftliche und rechtliche Verantwortung der Manager hinweg aus und fokussiert sich
spater auf das Unternehmen als Ganzes (vgl. Walimann, 2013:11ff). Diese Ausweitung ist
auch der Grund, weshalb das Thema CSR fiir die vorliegende Arbeit von Bedeutung ist.
Corporate Social Responsibility entwickelte sich rasch {iber reines soziales Engagement

heraus. Die gesellschaftliche Verantwortung bezieht sich nicht mehr nur auf 6konomische



und soziale Aspekte, sondern auch auf die hier wichtige 6kologische Komponente. Aus
diesem Grund geht der Begriff ,,Nachhaltigkeit” oft mit dem CSR-Verstiandnis einher
(vgl. Jonker et al., 2011:86).

Mitte des 20. Jahrhunderts ibernimmt die Wissenschaft den CSR-Begriff. Der grofite Teil
der Forschung entsteht dabei in den USA (vgl. Wallmann, 2013:11). Auch wenn sich die
aktuellen wissenschaftlichen Definitionen des CSR-Begriffs inhaltlich dhneln, so ist es
doch schwierig eine einheitliche wissenschaftliche Definition, beziehungsweise eine
exakte deutsche Ubersetzung zu finden. Beispielsweise kritisieren Loew, Ankele, Braun
und Clausen (vgl. 2004) die Ubersetzung von Corporate Social Responsibility als ,,soziale
Verantwortung von Unternehmen®. Sie sehen eine Schwiche in der Ubersetzung ,,social*
mit ,,s0zial* und betonen, dass sich diese Ubersetzung zu sehr auf ,,die soziale Dimension
der Nachhaltigkeit™ fokussiert. CSR umfasst gleichermallen soziale und 6kologische
Herausforderungen, weshalb sich die Formulierung ,,gesellschaftliche Verantwortung von
Unternehmen® besser eignet (vgl. Loew et al., 2004:26). Diese Ubersetzung iibernehmen
auch Jonker, Stark und Tewes und beschreiben CSR als ,die (meist freiwillige)
Integration sozialer und 6kologischer Belange innerhalb der Unternehmenstétigkeit (ebd.,
2011:5). Dabei  betonen sie das selbstverpflichtende  Engagement in
verantwortungsvollem Handeln der eigenen Geschéftstiatigkeit, welches {iiber die
gesetzlichen Verpflichtungen hinausgeht (vgl. Jonker et al., 2011:5). Die am héufigsten
verwendete Definition stammt jedoch aus dem Griinbuch der Europdischen Kommission
zum Thema ,Europdische Rahmenbedingungen fiir die soziale Verantwortung der
Unternehmen®. In diesem Diskussionspapier wird CSR als ein Konzept beschrieben, ,,das
den Unternechmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und
Umweltbelange in ihre Unternehmenstétigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den
Stakeholdern zu integrieren (Europdische Kommission, 2001: 7).“ Die Definition der
Europidischen Kommission beinhaltet dabei die soziale und 6kologische Dimension und
betont gleichzeitig die Einhaltung der Rechtsvorschriften sowie die Freiwilligkeit des
Engagements ,,iiber die bloBe Gesetzeskonformitit hinaus*. Unternehmen sollen ihren
Beitrag zur Forschung in umweltvertraglichen Technologien und im sozialen Bereich
leisten. Dabei betont die EU, dass sich diese Investitionen ebenso unmittelbar positiv auf
das Unternehmen selbst auswirken, beispielsweise auf die Produktivitit oder eine
Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit (vgl. Europdische Kommission, 2001: 7f). Diese

Definition der EU-Kommission wird in der Wissenschaft weithin akzeptiert und schlief3t



somit die wichtigsten Aspekte des Begriffs CSR mit ein (vgl. WaBBmann, 2013:21). Daher

wird diese auch als Arbeitsdefinition fiir die vorliegende Forschung genutzt.

2.2. Green Advertising vs. Greenwashing

Zum Themengebiet Green Advertising und Greenwashing ist bereits eine grofle Anzahl
an Literatur und wissenschaftlichen Studien vorhanden. Jedoch besteht das Problem, dass
der Begriff Greenwashing nicht klar definiert ist. Es gibt keine -einheitliche
wissenschaftliche Definition fiir diesen Begriff, deshalb wird eine kurze Ubersicht gezeigt
und die Definition, auf die sich diese Magisterarbeit beziehen wird, vorgestellt.

Griine Werbung oder auch Green Advertising wird in der Literatur héufig als
Marketingstrategie beschrieben, mit welcher Unternechmen ihr Engagement fiir die
Umwelt hervorheben wollen oder Aufmerksamkeit und eine positive Einstellung fiir
umweltfreundliche Firmen und Marken generieren wollen (vgl. Hartmann & Apaolaza-
Ibanez, 2009; do Pagco & Reis, 2012). Diese Art von Werbung geht oft einher mit
Environmental Claims, Spriichen oder Botschaften welche einen Nutzen oder
Konsequenzen fiir die Umwelt aufzeigen und entsprechenden positiven Bildern
unberiihrter Natur oder negativer bildlicher Darstellung (vgl. Chang, Zhang, & Xie, 2015;
Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2009). Unter Environmental Claims fallen dabei alle
Botschaften, welche den Einfluss einer Marke oder eines Produkts auf die Umwelt
beschreiben. Sie sind meist wenig informativ oder stichhaltig, sondern vage,
unspezifische Aussagen, welche Begriffe wie ,,6kologisch®, ,jumweltvertriaglich® oder
,2umweltgerecht enthalten. Sie sollen von der Umweltfreundlichkeit eines Produkts
iiberzeugen oder auf einen ressourcen- oder energiesparenden Produktionsprozess
aufmerksam machen (vgl. Chang, 2011; Chang et al., 2015; do Paco & Reis, 2012). Ein
solches Werbevideo eines bekannten sterreichischen Unternehmens dient dieser Arbeit
im spéteren Verlauf als Stimulus-Material fiir das empirische Experiment.

Wihrend der Begriff Green Advertising eher weit gefasst ist und die Literatur
weitgehende Ubereinstimmung aufweist, zeigt sich fiir die Definition von Greenwashing
ein anderes Bild. Die Begriffserklarungen fokussieren auf jeweils unterschiedliche
Aspekte. Im Gegensatz zu Green Advertising werden hier auf die eine oder andere Weise
immer wieder der Wahrheitsgehalt der Kommunikation, die absichtliche Irrefithrung oder

die negativen Auswirkungen angesprochen (vgl. Kanojia, 2015; Greenpeace, 2016;



Friends of the Earth Europe, 2016). Eine vergleichende Definition der indischen Autorin
Kanojia beispielsweise fokussiert sich auf diesen Unterschied:

,Green marketing is the marketing of products that are presumed to be environmentally
safe, whereas green washing is the act of misleading consumers regarding the
environmental practices of a company or the environmental benefits of a product or
service (Kanojia, 2015:1).”

Die Betreiber so genannter Greenwashing Watchblogs haben es sich zur Aufgabe
gemacht, das vermehrte Auftreten von falschen, irrefiihrenden oder unklaren Aussagen in
PR oder Werbung aufzuzeigen. Sie iiberpriifen Werbung mit umweltfreundlichen Inhalten
auf ihren Wahrheitsgehalt und klagen Unternehmen im Fall von Falschaussagen wegen
Greenwashing an. Diese Watchblogs werden meistens von NGO’s oder anderen
ehrenamtlichen Organisationen betrieben, welche fiir diesen Zweck ihre eigenen
Definitionen des Begriffs anwenden. Der Watchblog der Organisation Greenpeace
beispielsweise beschreibt dhnlich wie Kanoja Greenwashing als die Handlung,
Konsumenten beziiglich der Umwelttdtigkeit des eigenen Unternehmens oder den
Umweltnutzen eines Produkts in die Irre zu fithren (vgl. Greenpeace, 2016). Auch die
Umwelt-Organisation Friends of the Earth Europe betont in ihrer Beschreibung die
negativen Auswirkungen:

,Greenwashing is when advertising, public relations and lobbying efforts are at odds with
the real environmental impacts of the advertiser's activities. Not only does greenwash
influence the choices consumers make, it affects the views and behaviour of policy-
makers (Friends of the Earth Europe, 2016).”

In diesem Zusammenhang kritisch ist jedoch diese Tatsache, dass der Begriff
Greenwashing bisher nicht einheitlich definiert wurde. Somit lidsst es sich nicht
wissenschaftlich {iberpriifen, ob Greenwashing tatsdchlich stattgefunden hat. Die
Vermutung und Anklage allein zerstort jedoch das Image des Unternehmens und das
Vertrauen der Kunden. Auch wenn diese Definitionen nicht falsch sind, so sind
insbesondere Begriffsbestimmungen von Interessensgruppen wie Greenpeace oder
anderen NGO’s nicht ausreichend objektiv flir eine wissenschaftliche Untersuchung.
Daher soll fiir die vorliegende Magisterarbeit eine aktuelle Definition verwendet werden
die aus der internationalen wissenschaftlichen Forschung stammt. Diese iibergreifende
Definition fiir Greenwashing stammt von Seele und Gatti (vgl. 2015) und fokussiert sich
auf die kognitiven Aspekte, die mit diesem Phidnomen einhergehen. Die Autoren
kritisieren andere Beschreibungen des Begriffs, bei welchen die absichtliche Irrefithrung
von Konsumenten im Fokus steht, wie beispielsweise auch die viel zitierte Definition des

Oxford English Dictionary:



»Most of the definitions consider greenwashing only as a deliberative corporate action or
message without addressing the cognitive aspects associated with the phenomenon [...]
The Oxford English Dictionary defines greenwashing as ‘disinformation disseminated by
an organization’ (Seele & Gatti, 2015:0.S.).

Alle diese Definition haben laut Seele und Gatti eine Gemeinsamkeit: Sie betonen die
absichtlich irrefiihrende Kommunikation von Seiten des Unternehmens. Fiir die beiden
Autoren stellte sich durch ihre Studie jedoch heraus, dass Greenwashing aus einer
Kombination von Erwartungen, Botschaften und Wahrnehmung durch die Konsumenten
entsteht. Und zwar kann das Phanomen Greenwashing nur verstanden werden, wenn man
dessen Auffassung ,,im Auge des Betrachters* untersucht. Greenwashing existiert erst,
wenn eine dritte Partei die irrefilhrende CSR Kommunikation eines Unternehmens des
Greenwashing beschuldigt (vgl. ebd., 2015). Dieses Verstiandnis zeigt, dass die kognitive
Verarbeitung von Umweltaussagen und deren individuelle Auffassung durch die
Konsumenten oder eine andere dritte Partei ausschlaggebende Faktoren sind. Die Autoren
iiberpriifen und bestitigen ihre Definition mittels einer Studie. Sie kommen zu dem
Ergebnis, dass Umweltaussagen sowohl positive als auch negative Effekte haben konnen,
unabhingig davon, ob die Informationen der Wahrheit entsprechen oder nicht. Beeinflusst
wird das Ergebnis dadurch, ob das Unternehmen von einer NGO oder einem anderen
aullenstehenden Akteur, wie beispielsweise einem Konsumenten selbst, des
Greenwashing bezichtigt wird. Dies schiadigt den Ruf des Unternehmens und beeinflusst
die Wahrnehmung der Konsumenten, selbst wenn es sich als eine ungerechtfertigte
Anschuldigung herausstellt. Ebenso kann unwahre grime Werbung positive
Auswirkungen haben, sofern das Unternehmen nicht wegen Greenwashing Aufsehen
erregt. Greenwashing entsteht laut den Autoren somit nur unter zwei Voraussetzungen:
Einer falschen Botschaft oder irrefithrenden Absicht in der Unternehmenskommunikation
und zweitens einer Beschuldigung der falschen Darstellung (vgl. Seele & Gatti, 2015).
Aus der Forschung der beiden Autoren geht somit folgende Definition hervor:

“To conclude our discussion, we therefore propose the following definition of
greenwashing: Greenwashing is a co-creation of an external accusation toward an
organization with regard to presenting a misleading green message (Seele & Gatti,
2015:0.S.).”

Diese Beschreibung hebt die Wichtigkeit der Rezipienten hervor. Sie zeigt, dass die Art
der Auswirkung einer umweltfokussierten Kommunikation auf ihr Unternehmen davon
abhéngt, ob Greenwashing- oder zumindest ein irrefilhrendes Potential- von
Konsumenten erkannt wird oder nicht. In diesem Sinne ist es fiir die zukiinftige

Forschung interessant, ob die allgemeine Skepsis der Konsumenten griiner Werbung
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gegeniiber so weit reicht, dass selbst bei aufrichtiger Kommunikation eine Téuschung
vermutet wird. Oder ob der Einfluss der Identifikation bzw. in diesem Fall der Dis-
Identifikation stark genug ist, um diese Wahrnehmung negativ zu beeinflussen. Dies
hitte laut Definition von Seele und Gatti dieselben negativen Auswirkungen wie
beispielsweise das Aufdecken eines Greenwashing-Skandals. Diese Begriffsbestimmung
eignet sich fiir die Untersuchung der Effekte von griiner Werbung und somit fiir die
vorliegende Forschung. Die Tatsache, ob Greenwashing tatsdchlich betrieben wurde
oder nicht, steht bei dieser Definition und in dieser Magisterarbeit im Hintergrund.
Daher fokussiert sich die Forschung dieser Magisterarbeit auf Green Advertising im
Allgemeinen, bzw. auf irrefithrende griine Werbebotschaften. Im Vordergrund steht die
Meinung eines Menschen iiber das Unternehmen und nicht das Unternehmen selbst.
Zentral ist hierbei die Wahrnehmung der Konsumenten, welche Meinung sie von dem

kommunizierenden Unternechmen haben und welche Glaubwiirdigkeit sie ihm schenken.

2.3. Consumer-Company Identification

Da die Identifikation in dieser Studie eine wichtige Rolle spielt, soll im Folgenden die
Entstehung des Begriffs Unternehmensidentifikation zusammengefasst und eine
Arbeitsdefinition  fiir  diesen  konzipiert =~ werden. Das  Konstrukt  der
Unternehmensidentifikation war in der Wissenschaft lange Zeit nicht klar abgegrenzt.
Das Konzept der Identifikation wurde mit Begriffen wie ,,Bindung®, ,,Internalisierung*
oder auch ,Affekt“ und ,Sympathie“ vermischt. Auch wenn diese Konstrukte
zusammenhéngen, so schreiben Ashforth und Mael (vgl. 1989:20), dass sie doch eher
Voraussetzungen oder Folgen der Identifikation sind. Die Autoren stellen ein neues
Konzept der Identifikation vor, das auf der Social-Identity-Theorie aufbaut. Die SIT ist
eine sozialpsychologische Theorie, welche beschreibt wie Personen sich und andere in
bestimmte soziale Kategorien einteilen. Die soziale Identitit eines Menschen wird dabei
durch die anderen Gruppenmitglieder gepragt (vgl. Ashforth & Mael, 1989:20f;
Rommelspacher, 2012:46f). Die beiden Autoren verwenden diese Theorie zur Erkldarung
von Verhalten in einem Unternehmen und verbinden damit erstmals die Identifikation mit

der Organisation.
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Sie schreiben: It was proposed that OID' is the perception of oneness with or
belongingness to an organization, where the individual defines him or herself in terms of
the organization(s) in which he or she is a member (Mael & Ashforth, 1992:104).”

Eine spitere Arbeit der Autorinnen Dutton, Dukerich und Harquail (vgl. 1994) befasst
sich ebenfalls mit der Identifikation von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern mit ihrem
Unternehmen. Sie gehen jedoch ein wenig weiter und spezifizieren, dass die
Identifikation abhédngig davon ist, inwiefern das Image des Unternehmens die
Selbstwahrnehmung des Mitarbeiters unterstiitzt. Verfiigt die Organisation iiber attraktive
Eigenschaften, kann die Person diese Attribute auch auf die eigene Identitét zuschreiben
und steigert so ihr Selbstbewusstsein sowie die Identifikation (vgl. Dutton et al.,
1994:239;246f).

In spiteren Arbeiten konnte nachgewiesen werden, dass diese Art der Identifikation mit
Unternehmen auch ohne ,formale Mitgliedschaft“ entstehen kann. Elsbach und
Bhattacharya (vgl. 2001) erweitern den Begriff der Social Identity. Wiahrend sich die
Literatur bis zu diesem Zeitpunkt nur mit der formalen Zugehorigkeit eines Mitarbeiters
zu seinem Arbeitgeber beschiftigte, studierten die beiden Autoren die allgemeine
Offentlichkeit und sahen erstmals Organisationen auch als Quelle der sozialen Identitit
bei Individuen (vgl. Elsbach & Bhattacharya, 2001:407). Aulerdem erkannten sie, dass
das Feststellen von Gegensitzen ebenfalls als eine Quelle der sozialen Identitdt fungieren
kann. Sie schreiben, dass nicht nur die positive Verbindung zu einer Organisation die
soziale Identitit pridgen kann, sondern auch das bewusste Abwenden von einem
Unternehmen und dessen Werten eine Rolle spielt. Damit erschaffen sie den Begriff der
Dis-Identifikation, welcher beschreibt, dass Individuen sich selbst auch iiber eine
fehlende Verbindung zu einer Organisation definieren kann (vgl. ebd., 2001:407).

Auf dieser weiter entwickelten Definition von Social Identity basiert das Konzept der
Customer-Company Identification von Bhattacharya und Sen (vgl. 2003:76f). Sie
schreiben, dass diese Art der Identifikation nicht vom Unternehmen und dessen Vorziigen
ausgeht, sondern in erster Linie vom Konsumenten selbst. Die Basis dieses Konzepts ist,
dass Konsumenten selektiv ein Unternehmen auswéhlen mit dessen Werten sie sich
identifizieren konnen, um dadurch das eigene Bediirfnis nach Selbstdefinition zu erfiillen.
Die Auswahl hingt dabei davon ab, {iber welche Eigenschaften die Organisation verfiigt,
beziehungsweise welche Informationen iiber das Unternehmen dem Konsumenten

bekannt sind (vgl. ebd., 2003:76f). Die Autoren definieren Customer-Company

' Anm.d.Verf.: OID= organizational identification
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Identification in ihrer Arbeit als wichtigste psychologische Basis fiir die Art von
tiefgehender, bedeutender und engagierter Beziehung, die sich ein Unternehmen mit
seiner Kundschaft wiinscht. Eine solche Identifikation ist von Seiten der Konsumenten
aktiv, selektiv und gewollt und fithrt zu vorteilhaften Verhalten in Bezug auf das
Unternehmen (vgl. ebd., 2003:76f).

Auf Basis der vorangehenden Forschung stellen Einwiller, Fedorikhin, Johnson und
Kamins (vgl. 2006) die folgende Definition fiir die Unternehmensidentifikation auf,
welche auch fiir die vorliegende Studie gelten soll:

-] we define consumer-company identification as the degree to which consumers feel
a sense of connection to a company and the degree to which aspects of the perceived
organizational identity are self-referential and self-defining for them (Einwiller et al.,
2006:186).”

Der Gegenpart der organisationalen Dis-Identifikation wird fiir diese Forschungsarbeit
wie folgt definiert:

»|...] organizational disidentification is a self-perception based on: (1) a cognitive
separation between one’s identity and the organization’s identity, and (2) a negative
relational categorization of oneself and the organization (Elsbach & Bhattacharya,
2001:393).”

Ist in der folgenden Arbeit die Rede von Identifikation oder Dis-Identifikation, bezieht
sich dies auf diese beiden Begriffsdefinitionen. An dieser Stelle sei noch gesagt, dass in
dieser Arbeit die Begriffe Markenidentifikation (Customer-brand identification) und
Unternehmensidentifikation (Customer-company identification) synonym verwendet
werden.

Im Falle des Beispielunternehmens, welches in der folgenden empirischen Studie als
Stimulus dient, handelt es sich um eine sehr starke Marke, ndmlich Red Bull. Wichtig ist
jedoch, dass das Unternehmen stets als Ganzes betrachtet wird, dabei gehoren alle
Produkte (Getrinke) aber auch alle etwaigen Projekte des Unternehmens (Sportevents,
Medien etc.), welche moglicherweise nicht sofort mit der Marke in Verbindung gebracht
werden. Es soll daher hier nicht zwischen Marke und Unternehmen differenziert werden,
wird von Red Bull gesprochen, so beinhaltet dies immer alle Aktivitdten der Organisation

Red Bull.
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3. Green Advertising

Die folgenden Kapitel bieten einen Uberblick iiber die wichtigsten internationalen
Forschungsergebnisse jener Bereiche, welcher sich auch diese Arbeit widmet. Beginnend
mit diesem Kapitel Green Advertising werden im Folgenden weitere wichtige Resultate
zu den Themen Corporate Social Responsibility sowie zur Unternehmensidentifikation
vorgestellt. Dieser Forschungsiiberblick bildet in Kombination mit den spéter diskutierten
sozialwissenschaftlichen Theorien die theoretische Grundlage zur Beantwortung der
Forschungsfragen und zur Aufstellung der dazugehorigen Hypothesen. Dadurch, dass
Umwelt und Nachhaltigkeit fiir die Menschheit an Bedeutung gewinnt, steigt auch das
Interesse der Forschung am ,,Umweltphdnomen* und die Anzahl an empirischen Studien
zum diesem Thema wichst. Aus dieser Vielzahl an wissenschaftlichen Erkenntnissen
werden im Folgenden die wichtigsten Ergebnisse in Bezug auf die Entstehung von Green
Marketing, die Griinen Konsumenten und letztlich der steigenden Skepsis gegeniiber

griiner Werbung hier vorgestellt.

3.1. Forschungsiiberblick

Wie bereits in der Einleitung erwdhnt, boomt das Thema Umwelt in den letzten
Jahrzehnten. Dieser Gegenstand dringt in beinahe alle Bereiche unseres Lebens und ist
auch in den Medien stark préasent, was die Lebensweise und das Verhalten der Menschen
beeinflusst. Der mediale Fokus auf Themen wie Umweltschutz, Umweltzerstérung und
Klimawandel hat Auswirkungen auf alle Menschen, die sich verstirkt um unseren
Planeten sorgen. Eine Sorge, welche zu einem erhohten Umweltbewusstsein der
Menschen sowie zu Verdnderungen in unserer Lebensweise und unserem
Konsumverhalten fiihrt (do Paco & Reis, 2012:147). Dadurch entstand eine Umwailzung,
welche auch die Wirtschaft, Unternehmen und dadurch deren CSR und Werbung erreicht.
Firmen sind sich bewusst, dass gesellschaftliches Engagement besonders von
Stakeholder-Gruppen stark geschitzt wird. Es wird immer wichtiger, dass Unternehmen
auch soziale Ziele unterstiitzen, die nicht in direktem Zusammenhang mit dem
unternehmerischen Erfolg stehen (vgl. Sjovall & Talk, 2004:269). Unternehmen

versuchen dadurch Legitimitit zu erlangen, welche einen positiven Einfluss auf dessen
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Ressourcen, Beziehungen mit Geschiftspartnern sowie auf die Arbeitskréifte hat (vgl.
Seele & Gatti, 2015:4).

Dem aktuellen Trend folgend, richten daher immer mehr Firmen ihre sozialen
Bemiihungen auf die Umwelt und auch die Werbung widmet sich verstirkt diesem
Thema. Wenn sich Firmen sozial engagieren und gesellschaftliche Verantwortung
iibernehmen, so haben sie selbstverstdndlich ein Interesse daran, aktuelle und potentielle
Kunden auf das Engagement des Unternehmens aufmerksam zu machen. Ublicherweise
werden die CSR Aktivititen daher tiber Werbung direkt an die Konsumenten
kommuniziert (vgl. Joireman, Liu, & Kareklas, 2016:3f). Ein beliebter Weg von
Organisationen, Engagement fiir die Erhaltung des Planeten Erde zu zeigen ist der Fokus
auf umweltfreundliche Produkte, Vertriecbswege oder Herstellungsprozesse. Um
Aufmerksamkeit dafiir zu schaffen integrieren Marketingverantwortliche bestimmte
Worter, wie ,griin“, ,umweltfreundlich®, ,,06kologisch* oder ,natiirlich* in ihre
Kommunikation und setzen auf so genannte Green Claims. Die Autorinnen Schuhwerk
und Lefkoff-Hagius kommen unter anderem zu dem Ergebnis, dass besonders
Konsumenten mit einem niedrigeren Involvement grilne Werbung besser bewerten und
besser auf eine informative griine Werbung als auf einen in der Werbung kommunizierten
Preisvorteil reagieren (vgl. Schuhwerk & Lefkoff-Hagius, 1995). Griine Botschaften
werden vermehrt in allen moglichen Kommunikationskandlen eingesetzt, wie in der
Mund-zu-Mund-Werbung, unter Meinungsfiihrern und natiirlich auch in den klassischen
Werbemedien sowie im Internet- und mobilen Marketing (vgl. do Paco & Reis,
2012:148). Auch wenn mit Beginn des 21. Jahrhunderts die Anzahl an griinen
Werbespriichen zuriickgegangen ist, kann aktuell ein erneuter Aufschwung von griiner
Werbung beobachtet werden (vgl. Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2009:715), welcher bis
heute anhélt. Atkinson und Kim (vgl. 2015:44) fiihrten eine Inhaltsanalyse von
Printwerbungen in Magazinen durch und konnten die griinen Claims vier Hauptthemen
zuordnen:

1) Bewerbung eines oberflachlichen Naturimages, beispielsweise durch den Einsatz von
symbolischen, vagen und nicht bestétigten Botschaften wie ,,green choice™ oder ,,100%
natural“

2) Bewerbung von griinen Produktattributen, beispielsweise ,,biologisch abbaubar* oder
die Herstellung durch recycelte Materialien

3) Bewerbung von griinem Konsumentenverhalten, wie beispielsweise dem Mitbringen
einer eigenen Einkaufstasche
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4) Bewerbung eines griinen Unternehmensimages, wie beispielsweise Engagement zur
Reduktion der globalen Erwdrmung

Neben diesen Environmental Claims konnten noch weitere Arten griiner Werbung von
den Autoren kodiert werden. Dazu zéhlen beispielsweise der Einsatz von griiner Farbe
oder Naturbildern im Markenlogo, —namen oder in der Werbung selbst (Bsp.: griiner
Hintergrund) sowie die Verwendung von ,,eco-labels®, also gewissen Umweltzertifikaten
in der Werbung (vgl. Atkinson & Kim, 2015:44). Um Konsumenten noch stdrker
anzulocken bewerben Unternehmen ihre Produkte in den Medien immer mehr in diesem
griinen Kontext und verstiarken die grilnen Botschaften beispielsweise durch den Einsatz
von emotionalen Naturbildern. Wahrend man frither das Zeigen von Bildern als vage,
unspezifische und uneffektive Marketingstrategie bezeichnet hat, konnten mittlerweile
zahlreiche Studien den Erfolg dieser Strategie belegen. Seele und Gatti schreiben, dass
Griine Claims nicht nur die finanzielle Leistung eines Unternehmens verbessern kann,
sondern auch zu einer erhéhten Kaufabsicht und Zahlungsbereitschaft bei Konsumenten
fihrt (vgl. Seele & Gatti, 2015:4). Hartmann und Apaolaza-Ibanez (vgl. 2009) bestitigen
ebenfalls, dass sowohl stichhaltige Umweltslogans, als auch gezeigte Naturbilder einen
signifikanten positiven Effekt auf die Markeneinstellung haben. Dieser Effekt entsteht
folgendermaflen: Wird ein Produkt in der Werbung mit Informationen iiber spezifische
umweltfreundliche Eigenschaften angepriesen, so werden diese Werte aus der Werbung
mit der Marke assoziiert und iibertragen sich dadurch auf die Marke. Dasselbe Prinzip gilt
auch fiir Naturbilder. Die ansprechende bildliche Darstellung fiithrt zu einer virtuellen,
jedoch nicht weniger emotionalen Naturerfahrung, welche sich ebenfalls auf die Marke
ibertrdagt (vgl. Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2009:731). Eine Studie von Matthes,
Wonneberger und Schmuck (vgl. 2014) bestitigt, dass insbesondere die Emotion fiir die
Auswirkungen griiner Werbung eine groe Rolle spielt. Thre Untersuchung zeigt, dass
sowohl stark als auch schwach involvierte Personen die griine Werbung mit emotionalem
Reiz besser beurteilen als eine reine funktionale Anzeige. Eine aus funktionalen und
emotionalen Anreizen kombinierte Anzeige erzielte den groften Effekt auf die

Markeneinstellung (vgl. Matthes et al., 2014:1890).
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3.2. Auswirkungen auf das Unternehmen

Diese Forschungsergebnisse sind Hinweise darauf, dass Botschaften einer einzelnen
Werbung mit dem gesamten Unternehmen und der Marke assoziiert werden kénnen und
zeigen, dass Green Marketing oder Greenwashing einen erheblichen Einfluss auf das
Image und die Bewertung eines Unternehmens haben kann. Das erklart den Wandel in der
griimen Werbebranche von Produktwerbung zu Imagewerbung. In einer Studie von
Leonidou, Leonidou, Palihawadana und Hultman (vgl. 2011) stellt sich heraus, dass
insbesondere Firmen, welche aufgrund ihrer Ressourcennutzung, Energieaufwendung,
Produktionsprozesse und der Produkte die sie produzieren schiadliche Auswirkungen auf
die Umwelt haben, grilne Werbung sponsern (vgl. Leonidou et al, 2011:14). Immer mehr
Herstellerfirmen, welche nicht in einem umweltfreundlichen Kontext wirtschaften,
machen sich die Miihe ihre Produktionsabldufe oder einzelne Produkte mittels griinen
Claims zu bewerben, um so ihr Image aufzubessern (vgl. Leonidou et al., 2011). Dafiir
nutzen sie die starke Wirkung von emotionalen Naturbildern. Abbildungen der Natur
fihren zu einer emotionalen Erfahrung, die beinahe ebenso wertvoll ist wie jene, die
durch echten Kontakt mit der Natur entsteht. Diese Emotion wird ebenfalls mit der Marke
verbunden und hat einen stirkeren Einfluss auf die Markeneinstellung als rein
informative Umweltclaims. Diese Art von Marketing kann Produkte und Unternehmen,
die vorher nicht mit der Umwelt in Verbindung gebracht wurden, durch virtuelle
Naturerfahrungen und klassische Konditionierung in umweltfreundliche Produkte und
Unternehmen transformieren (vgl. Hartmann & Apaolaza-Ibanez, 2009:731). Eine
Inhaltsanalyse griiner Werbung in Deutschland und GroBbritannien ergab, dass dreiviertel
aller untersuchter Anzeigen das Potential aufweisen, die Rezipienten in die Irre zu fiihren.
Die Autoren kamen zu dem Ergebnis, dass diese potentiell irrefithrenden Anzeigen
insbesondere bei umweltbewussten Menschen, also Konsumenten mit hohem
Involvement, zu einem Vertrauensverlust fithren (vgl. Schmidt & Donsbach, 2012).
Unternehmen stehen immer mehr unter dem Druck ihr soziales Engagement zu bewerben.
Dies stellt ehrliche Organisationen jedoch vor eine grofe Herausforderung. Sind die
griinen Botschaften zu spezifisch, so konnte bei Konsumenten der Eindruck entstehen,
dass die Bemiithungen der Firma begrenzt sind. Bei vagen oder unspezifischen Claims
werden Kunden jedoch oftmals skeptisch und schenken den Aussagen der Werbung keine
Glaubwiirdigkeit (vgl. Joireman et al., 2016:6f). Wie bereits in der Einleitung erwihnt, ist

dieser Wandel in der griinen Werbung ein gefihrlicher Umschwung, der dazu fithren
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konnte, dass gleichzeitig mit der steigenden Skepsis der Konsumenten der Anreiz fiir
Unternehmen griin zu handeln und griin zu werben schwindet. Die positive Wirkung
griiner Werbung ist daher nicht nur limitiert, sondern kann sogar in negative umschlagen.
Die Effekte von griiner Werbung und damit die Auswirkungen auf die Umwelt sind somit
von gewissen Eigenschaften und Entscheidungen der Konsumenten abhédngig. Um diese
besser verstehen zu koénnen, widmen sich die folgenden beiden Kapitel den griinen

Konsumenten und konkret der Entstehung der Skepsis gegeniiber griiner Werbung.
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4. Greenwashing

Das Phidnomen Greenwashing gibt es schon seit mehreren Jahren und auch die
Wissenschaft beschiftigt sich seit langem mit dem Thema und bringt einige
wissenschaftliche Erkenntnisse dariiber heraus, die im Folgenden iiberblicksméBig
dargestellt ~werden. Jedoch ~wurde das Thema  Greenwashing in  der
Werbewirkungsforschung noch nicht hinreichend untersucht. Diese Arbeit soll einen Teil

dieser Forschungsliicke schlieB3en.

4.1. Forschungsiiberblick

Mit der Umweltbewegung der 1960er Jahre begannen viele Unternehmer ihre Geschifte
»griner zu machen. Nachhaltigkeit und Umweltschutz wurden in der Wirtschaft und
Wissenschaft zu wichtigen Themen. Wihrend sich manche Organisationen um eine
ressourcensparende Herstellung und Vertrieb von Produkten bemiihten, kiimmerten sich
andere jedoch lediglich um ein griines Image (vgl. Baum, 2012:426). Firmen haben
erkannt, dass etwas Gutes zu tun nicht nur der Gesellschaft hilft, sondern auch dem
Unternehmen Vorteile bringt. Dem sozialen Engagement konnte ein positiver Einfluss auf
entscheidende Stakeholder Gruppen nachgewiesen werden. Insbesondere die Gruppe der
Konsumenten stellt sich als empfanglich gegeniiber CSR-Initiativen heraus. CSR-
Aktivitditen  stehen in  einem  starken  positiven  Zusammenhang — mit
Konsumentenbeurteilungen des Unternehmens und dessen Produkte (vgl. Bhattacharya &
Sen, 2004:9). Viele Unternechmen setzten daraufhin PR-Kampagnen ein, mit dem
primdren Ziel ein gesellschaftlich verantwortungsvolles Image zu erlangen und sich
dadurch die Vorteile, welches ein solches Image mit sich bringt, zu erschleichen. Diese
MaBnahmen basieren zwar zum Teil auf wahrem Engagement, jedoch sollen viele CSR-
Aktivititen nur von den eigentlichen Handlungen des Unternehmens ablenken, welche
nicht dem griinen Image entsprechen, das sie sich dadurch erarbeiten wollen (vgl. Jonker
et al., 2011:66). Daher werden gewisse MaBBnahmen, wie beispielsweise ein Angebot an
umweltfreundlichen ~ Produkten oder  energiesparenden  Produktionsprozessen,
aufmerksamkeitsstark beworben um gezielt den Ruf des Unternehmens zu verbessern
(vgl. Chang, 2011:23). Diese Vorgehensweise wurde unter dem Namen ,,Greenwashing*

bekannt und kommt vom Ausdruck ,,sich rein zu waschen®, beziehungsweise in diesem
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Fall wiascht sich das Unternehmen ,,griin“. In der Literatur bezieht sich der Begriff
Greenwashing oft nur auf eine einzelne Werbemalinahme und falsche Informationen die
darin tiber ein Produkt verbreitet werden. Die vorliegende Arbeit konzentriert sich jedoch
auf Greenwashing laut Parguel, Benoit-Moreau und Larceneux (vgl. 2011:15f) als eine
Taktik, Konsumenten beziiglich den umweltbedingten Praktiken eines Unternehmens in
die Irre zu fithren. Diese Verbreitung von Desinformationen iiber Unternehmen mittels
grimer Werbung kann tiiberall auf der Welt beobachtet werden. Die Autorin Baum
untersucht irrefithrende Claims in Printanzeigen in einer ldnderiibergreifenden Studie. Sie
schreibt, dass der Wunsch von Unternehmen nach einem besseren Ruf und Image gepaart
mit einer nicht ausreichenden und nachsichtigen Regulation von Umweltwerbung den
perfekten Untergrund fiir den Anstieg von Greenwashing bilden (vgl. Baum, 2012:423f).
Sie sieht den Wunsch der Konsumenten nach umweltschonenden Produkten, die
ansteigenden Verkaufszahlen in diesem Segment, sowie das Fehlen von staatlicher
Regulierung und industrieweiten Standards als die Hauptgriinde, weshalb Unternechmen
immer haufiger mit Greenwashing arbeiten (vgl. Baum, 2012:426). Thre Untersuchung
von Printanzeigen in England und den USA zeigte, dass etwa dreiviertel aller analysierten
Anzeigen in den amerikanischen Magazinen und in etwa die Halfte in den Magazinen der
UK irrefithrende Werbebotschaften enthielten (vgl. Baum, 2012:432). Zahlreiche andere
Studien, welche die Inhalte grilner Werbung untersuchten, kamen zu dem Ergebnis, dass
ein grofBer Teil der Aussagen unklar, zweifelhaft und potentiell irrefithrend ist (vgl.
Leonidou et al., 2011; Schmidt & Donsbach, 2012). Greenwashing ist somit eine giangige
Praxis in der Unternehmenskommunikation, die zwar von der Gesellschaft abgelehnt
wird, jedoch trotzdem den griinen Werbemarkt gefihrdet (vgl. Chen, Lin, & Chang,
2014:2421). Wie weitreichend diese Auswirkungen sind, werden im folgenden Kapitel
dargestellt.

4.2. Auswirkungen von Greenwashing

Auch wenn die Definitionen des Begriffs unklar sind, so haben doch einige Forscher und
Forscherinnen versucht die Auswirkungen von Greenwashing beziehungsweise von
irrefithrenden grilnen Werbebotschaften zu untersuchen. Viele Studien kamen dabei zu
dem Schluss, dass fragwiirdige Aussagen bei Konsumenten oft zu einem Verlust der

Glaubwiirdigkeit fiithren, was weitere negative Effekt auf das gesamte Unternehmen
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haben kann (vgl. Newell, Goldsmith, & Banzhaf, 1998; Chen & Chang, 2012). Die
Autoren Newell et al. (vgl. 1998) fithren eine vergleichende Studie durch von
Konsumenten, welche mit einem irrefiithrenden Environmental Claim konfrontiert werden
und einer Kontrollgruppe mit einer dhnlichen nicht-tduschenden Werbung. Dabei stellen
sie fest, dass die hoheren Angaben zur wahrgenommenen Té&uschung in der
Experimentalgruppe zu einer niedrigeren Glaubwiirdigkeit fiir das Unternehmen, zu
negativeren Einstellungen gegeniiber der Werbung und der Marke sowie zu einer
niedrigeren Kaufabsicht fiir das beworbene Produkt fithren. Zusétzlich fanden sie heraus,
dass diese Ergebnisse giiltig sind, unabhéngig davon, ob es sich nun wirklich um die
irrefithrende Werbung handelt oder nicht. Ausschlaggebend fiir dieses Ergebnis ist die
von Konsumenten wahrgenommene Téduschung (vgl. Newell et al., 1998:57). Ohne
Vertrauen in die Environmental Claims eines Unternehmens, haben Konsumenten keine
Anhaltspunkte mehr fiir griine Kaufentscheidungen. Damit gefidhrdet Greenwashing den
griinen Produktmarkt und untergrébt den Stellenwert des griinen Marketings (vgl. Chen et
al., 2014:2412). Die Autoren Chen, Lin und Chang untersuchen die Auswirkungen von
Greenwashing auf griine Mundpropaganda. Sie definieren die wahrgenommene
Produktqualitit und Zufriedenheit mit dem Produktkauf als Mediatoren fiir diesen
Zusammenhang. Die Ergebnisse zeigen, dass Greenwashing die positive
Mundpropaganda fiir griine Produkte negativ beeinflusst und dass sowohl Produktqualitét
als auch Zufriedenheit Teil dieses negativen Einflusses sind (vgl. ebd., 2014:2421). Diese
Studie zeigt, dass die Einstellung der Konsumenten zur Kommunikation und zum Produkt
erheblichen Einfluss darauf hat, welche Auswirkungen entstehen. Ahnliche Modelle
stellen die Autoren Chen und Chang auf. Im Jahr 2012 ergibt ihre Untersuchung, dass der
wahrgenommene Wert eines Produkts oder dessen Risiko fiir die Umwelt einen starken
Einfluss auf die Kaufabsicht haben. Dieser Zusammenhang wird durch ,,green trust®
mediiert, also durch das Vertrauen darauf, dass ein griines Produkt hilt, was es verspricht
(vgl. Chen & Chang, 2012). Im Jahr 2013 konzipierten die Autoren eine dhnliche Studie
und untersuchen nun, welchen Einfluss Greenwashing auf ,,green trust”, also die
Glaubwiirdigkeit des Produkts hat, und welche Rolle dabei das wahrgenommene Risiko
und die Unsicherheit, die Umweltfreundlichkeit eines Produkts richtig einzuschitzen (=
,,Green Consumer Confusion®) spielen. Sie kamen zu dem Ergebnis, dass irrefithrende
griine Werbung bei Konsumenten zu mehr Unsicherheit und Verwirrung fiihrt, da sie
nicht mehr beurteilen kénnen, ob ein Produkt hinsichtlich seiner Umweltfreundlichkeit

wirklich dem entspricht was in einer Werbung gezeigt wird und sich auch das
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wahrgenommene Risiko, dass der Kauf des Produkts negative Konsequenzen fiir die
Umwelt hat, erhoht. Dadurch sinkt die Glaubwiirdigkeit, und die Skepsis gegeniiber
grimer Werbung steigt (vgl. Chen & Chang, 2013). Um diesen Vertrauensverlust zu
vermeiden, sprechen die Autoren an, dass Unternehmen Greenwashing und Consumer
Confusion verhindern sollen. Als MalBnahme dafiir beschreiben sie, dass
Marketingfachleute darauf achten sollen, die mogliche Wahrnehmung von Greenwashing
bei Konsumenten zu reduzieren (vgl. Chen & Chang, 2013:497f). Die Autoren sprechen
hier bereits an, dass die negativen Auswirkungen von Greenwashing verhindert werden
konnen, wenn Konsumenten das irrefitlhrende Potential nicht wahrnehmen. Dieser

Theorie soll das folgende Kapitel genauer nachgehen.

4.3. Wahrnehmung von Greenwashing

Greenwashing ist somit ein beliebtes Mittel um kostensparend das Image eines
umweltfreundlichen Unternehmens zu erlangen und alle Vorteile zu genielen, welche
damit einhergehen. Aber wirken die falschen und irrefiihrenden Botschaften ebenso stark
auf Konsumenten wie echtes Engagement fiir die Umwelt? Da es in der Literatur einige
Unstimmigkeiten in der Definition und Forschung tiber Greenwashing gibt, kann nicht
objektiv festgestellt werden, ob Greenwashing von einem Konsumenten wahrgenommen
wird oder nicht. Daher ndhert sich die Arbeit dem Thema {iber den Bereich Green
Advertising und Corporate Social Reponsibility an. Wéhrend ersteres Thema bereits
bearbeitet ist und an dieser Stelle noch einmal aufgegriffen wird, greift nun dieses Kapitel
ein wenig auf den Bereich CSR vor, welcher spater noch genauer beschrieben wird.

Tatsache ist, dass grine Kommunikation eine positive Einstellung gegeniiber dem
Unternehmen und eine erhohte Kaufbereitschaft hervorruft. Griine Werbebotschaften
miissen jedoch sorgfiltig geplant sein, um das Entstehen von Skepsis und Abneigung zu
vermeiden. Obwohl griine Konsumenten sehr positiv auf griine Werbeclaims reagieren,
schldgt dies sofort in negative Publicity um, wenn mehrdeutige oder sogar falsche
Botschaften erkannt werden (vgl. do Paco & Reis, 2012:153). Wie bereits die Definition
von Seele und Gatti (vgl. 2015) zeigen konnte, koénnen die Auswirkungen von
Greenwashing sowohl sehr positiv als auch negativ ausfallen, abhéngig davon, ob dem
Konsumenten die irrefiihrenden Absichten hinter einer Botschaft bewusst werden oder

nicht. Eine erfolgreiche griine Marketingkampagne- egal ob sie der Wahrheit entspricht
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oder nicht- kann die Legitimitit eines Unternechmens verbessern. Entsteht jedoch der
Verdacht auf Greenwashing, hat die Kampagne eine gegenldufige Wirkung: ,,[..] This
accusation completely changes the effect of green communication on legitimacy and may
lead to a boomerang effect where corporate communication finally reduces corporate
legitimacy (Seele & Gatti, 2015:0.S.).” Der allgemeine Tenor der Wissenschaft ist jedoch,
dass durchschnittliche Konsumenten den Unterschied zwischen ehrlichem Engagement
und Aktivitdten zur Imageverbesserung nicht erkennen kénnen. Eine Studie von Dahl
(vgl. 2010) zeigt, dass Herstellerfirmen die Unsicherheit von Konsumenten ausnutzen,
um sie durch Greenwashing zu verwirren und in die Irre zu fithren:

,People aren’t really well-equipped to navigate the eco-babble, and so they end up buying
products that don’t have the environmental or human-health performances that they
expect (Dahl, 2010:250).“

Fallt eine beabsichtigte Irrefiihrung nicht auf, so hat Greenwashing denselben positiven
Einfluss auf Konsumenten, den auch ehrliche griine Werbung ausiibt. Produkte, welche
urspriinglich nicht als umweltfreundlich wahrgenommen oder mit der Natur in
Verbindung gebracht wurden, kénnen durch persuasive Kommunikationsstrategien zu
grimen Produkten werden. Wie bereits in den Kapiteln zu griiner Werbung gezeigt,
passiert dies durch das Hervorrufen einer virtuellen Naturerfahrung. Diese wird durch
Klassische Konditionierung vom Rezipienten auf das Produkt iibertragen (vgl. Hartmann
& Apaolaza-Ibanez, 2009:731). Durch den Einsatz bestimmter CSR-Aktivitdten sind
Unternehmen also in der Lage ihr Markenimage zu verbessern. Ist die Corporate Social
Responsibility, die ein Unternechmen iibernimmt jedoch nicht so gro3 wie beworben,
besteht die Gefahr, dass Konsumenten diese Diskrepanz erkennen und negativ darauf
reagieren. Dies kann zu einem unerwiinschten Imageverlust fiir das Unternehmen fiihren.
Dabher ist es wichtig festzustellen, wie ein Konsument eine Werbebotschaft oder ein CSR-
Projekt beurteilt. Die Forschung legt nahe, dass Konsumenten CSR-Aktivitdten abhingig
von ihren personlichen Praferenzen und vorhandenem Wissen bewerten. Oftmals wird die
Kommunikation von Unternehmen daher nicht objektiv bewertet, sondern die Beurteilung
dieser orientiert sich an personlichen Erwartungen, Attributionen sowie alternativen
Wissensinhalten wie CSR-Informationsstand und Markenwissen (vgl. Wallmann,
2013:111; Rommelspacher, 2012:9). Die personliche Meinung der Rezipienten iiber die
gezeigten Informationen ist daher ausschlaggebend fiir die Wirkung der Kommunikation.
Dies fiihrt zu unseren Forschungsfragen, die bereits in der Einleitung vorgestellt wurden.

Welche Eigenschaften eines Menschen beeinflussen diesen in seiner Bewertung der
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Kommunikation und welche Voreinstellungen haben nun den ausschlaggebenden
Einfluss, ob Greenwashing hinter einer CSR-Kampagne vermutet wird oder nicht? Und
inwiefern dndern sich die eben dargestellten positiven Auswirkungen des Engagements
sobald Konsumenten glauben Greenwashing zu erkennen?

Die Marketingforschung hat sich intensiv mit diesem Problem der Entstehung von
positiven und negativen Konsumentenreaktionen auseinandergesetzt. Dabei gibt es
Ergebnisse iiber die Wahrnehmung der gesamten CSR, sowie iiber die Beurteilung
einzelner, konkreter CSR-Initiativen (vgl. Rommelspacher, 2012:7). Wihrend CSR in
manchen Fillen zu einer besseren Beurteilung des Unternehmens und dessen Produkte
und zur Bereitschaft mehr Geld dafiir auszugeben fiihrt, lassen andere Studien darauf
schlieen, dass eine generelle Skepsis und Misstrauen gegeniiber CSR Kampagnen erste
Anzeichen fiir eine gegenldufige Reaktion sind. Diese entstechen meist durch mangelnde
Glaubwiirdigkeit, welche durch eine Inkonsistenz zwischen dem Verhalten des
Unternehmens und den kommunizierten Werten hervorgerufen wird. Das fiihrt direkt zu
einem Anzweifeln der Motive des Unternehmens durch die Konsumenten, was ein
ausschlaggebender Faktor fiir eine negative Beurteilung der Kommunikation ist. Das
Infragestellen der wahren Absichten des Unternehmens fiithrt zu einer extrinsischen
Attribution der Motive. Dabei wird das Engagement eines Unternehmens nicht dessen
ehrlichen Wiinschen und Werten, sondern dufleren Einfliissen zugeschrieben. Dies ist ein
starkes Anzeichen fiir die Wahrnehmung von Greenwashing, welche zu negativer
Imagebildung bei den Konsumenten fiihrt (vgl. Walmann, 2013:129;222; Joireman et al.,
2016:2). Denn wéhrend eine sorgfiltig geplante Kommunikation trotz bestehender
genereller Werbeskepsis die gewiinschten positiven Auswirkungen hervorrufen kann, ist
die Zuschreibung von externalen oder egoistischen Motiven ein Anzeichen dafiir, dass der
Kommunikation kein Glauben mehr geschenkt und dem Unternechmen Greenwashing
vorgeworfen wird. Auch Sjovall und Talk (vgl. 2004:237) schreiben, dass unaufrichtige
grime Werbung, sowie CSR Werbung den Eindruck hinterlassen kann, dass das
Unternehmen mehr auf sein Image und Profit bedacht ist, als auf den Zweck oder die
Menschen, die es durch ihr CSR-Programm unterstiitzt. Ob Konsumenten Greenwashing
in einer Werbung oder einem Spot wahrnehmen oder nicht, hdngt also unter anderem von
der Personlichkeit der Menschen ab. Da diese eine wichtige Rolle spielt, muss um die
Wahrnehmung von Greenwashing zu erkennen, in einem ersten Schritt festgestellt
werden, was die Konsumenten von einer gesehenen griinen Kommunikation halten und

wie das darin gezeigte Engagement beurteilt wird. Ob diese Beurteilung positiv oder
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negativ ausfillt hangt laut Forschung davon ab, ob die CSR zu den Grundsétzen des
Unternehmens passt, ob Skepsis gegeniiber dem Engagement besteht und ob diese daher
einem public-serving oder self-serving Motiv zugeschrieben wird (vgl. Joireman et al.,
2016:3). Diese Faktoren der Skepsis sowie des wahrgenommenen Fit der CSR zum
Unternehmen beeinflussen die Beurteilung eines CSR-Projekts und die Zuschreibung der
Motive, wobei beide mit dem Verdacht auf Greenwashing einhergehen.

Die Autoren do Paco und Reis (vgl. 2012) thematisieren das Problem, welches dadurch
entsteht und weit iiber legale und ethische Aspekte hinausgeht. Durch ein solches
Handeln von Unternehmen steigt die prinzipielle Skepsis von Konsumenten gegeniiber
jeglicher unternehmensgesteuerten Kommunikation. Greenwashing kann dadurch nicht
nur dem Image unaufrichtiger Firmen schaden, sondern auch den Unternehmen, welche
ein aufrichtiges CSR Engagement betreiben und wahrheitsgemédfe griine Claims
kommunizieren. Erkennen Konsumenten das Potential an Verwirrung und Téuschung,
welches Werbung innehat, so wird das Vertrauen in Werbung generell und in Marken und
Unternehmen zerstort. Somit schadet falsche grine Werbung nicht nur dem
Konsumenten, der ein schlechtes Produkt kauft, sondern auch anderen Unternehmen und
im weiteren Sinne der Wirtschaft (vgl. do Pago & Reis, 2012:148f). Da es bisher keine
gesetzliche Regulierung gibt, um Greenwashing zu vermeiden und Selbstregulierung in
diesem Fall nicht funktioniert, sind die Konsumenten selbst dafiir verantwortlich
Greenwashing-Félle zu erkennen und abzustrafen, indem CSR-Aktivititen und andere
beworbene soziale Projekte eines Unternehmens kritisch hinterfragt werden. Ist
beispielsweise in den Medien vom verantwortungsvollen Handeln einer Organisation die
Rede, so sollte der Presse nicht ohne weiteres Glauben geschenkt werden. Konsumenten
sollen in diesem Fall die genannten Informationen studieren und iiberpriifen (vgl. Jonker
et al., 2011:66f). Alle beteiligten Stakeholder sollten ihren Beitrag leisten, indem sie sich
aktiv iiber Unternehmensaktivititen informieren und sich auf die méglichen Tauschungen
einstellen, die mit umweltfreundlicher Werbung einhergehen und es damit Unternehmen
schwieriger zu machen, unbewiesene griine Aussagen zu verdffentlichen (vgl. Baum,

2012:437).”
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5. Der griine Konsument

Wie in der Einleitung bereits gezeigt werden konnte, gewinnt das Thema Umwelt immer
mehr an Bedeutung und erreicht sdmtliche Aspekte des Lebens, einschlieBlich des
Konsumverhaltens. Um analysieren zu konnen, wie Menschen griine Werbung
verarbeiten und bewerten, soll in diesem Kapitel auf die Konsumenten und deren Motive
fir den Kauf griiner Produkte und auf die relevanten Forschungsergebnisse zu den
Einstellungen gegeniiber griiner Werbung eingegangen werden.

Konsumenten lassen ihre Kaufentscheidung von mehreren Faktoren beeinflussen, unter
anderem von den psychologischen, funktionalen und wertebezogenen Vorteilen eines
Produkts. Beispielsweise erfiillt der Kauf eines Produkts von einem gesellschaftlich
verantwortlichen Unternehmen psychologische Bediirfnisse eines Menschen. Durch diese
Tat miissen Konsumenten nicht selbst gesellschaftliche Verantwortung i{ibernehmen,
sondern erfiillen das Bediirfnis anderen zu helfen durch eine verantwortungsvolle
Kaufentscheidung (vgl. Rommelspacher, 2012:107f). Daher kaufen viele Konsumenten
griine Produkte nicht nur um dadurch die Umwelt zu schonen, sondern auch aus
eigenniitzigen Griinden. Wie in der Forschung gezeigt werden kann geht mit dem Kauf
von Okologischen Produkten ein emotionaler Nutzen einher, ndmlich der Stolz etwas
Gutes getan zu haben und sich fiir die Erhaltung der Erde einzusetzen (vgl. Chang,
2011:19). Dabei sind Kiaufer auch bereit, etwas mehr Geld fiir umweltschonende
Produkte zu bezahlen, wie eine Studie von Shrum, McCarty und Lowrey zeigt (vgl. ebd.,
1995:71). Diese steigende Nachfrage an nachhaltigen und umweltschonenden Produkten
filhrte zur Entstehung der oben bereits dargestellten entsprechenden Verkaufsstrategie,
dem Green Marketing: Environmental Claims und virtuelle Naturerfahrungen werden in
der Werbung eingesetzt um Konsumenten zu vermitteln, dass es sich um ein
umweltfreundliches Produkt handelt. Wenn sich Konsumenten fiir ein ,,griines* Produkt
entscheiden mdochten, spielen neben der Werbung auch die dufleren Hinweise des
Produkts eine wichtige Rolle. Insbesondere die Verpackung kann mit griinen und
natiirlichen Farbténen, Naturdarstellungen, Umweltsymbolen oder bestimmten
Markennamen einen umweltfreundlichen Eindruck hervorrufen. Die Werbung wird
gemeinsam mit dulleren Hinweisen von den Konsumenten als Heuristik benutzt, die fiir
ein Okologisch iiberlegenes Produkt steht (vgl. Atkinson & Kim, 2015:47). Wie im
vorangegangenen Kapitel gezeigt wurde, konnen diese Heuristiken nicht nur das

Kaufverhalten der Konsumenten beeinflussen, sondern auch ihre Markeneinstellung und
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ithre Bewertung des werbenden Unternehmens. Diese  Moglichkeit  der
Einstellungsverdnderung und Wandel der Produktbewertung durch Werbung kann jedoch
zu einer unlauteren Manipulation der Konsumenten werden, sobald die griinen
Werbebotschaften nicht mit der wahren Beschaffenheit des Produkts und der

Arbeitsweise des Unternehmens {ibereinstimmen.

5.1. Beurteilung griiner Produkte

Mehrere Wissenschaftler haben sich mit den Fragen auseinandergesetzt, wie und warum
der griine Werbeansatz so gut funktioniert, auch wenn die in der Werbung angepriesenen
Produktinformationen nicht immer der Wahrheit entsprechen und kamen zu folgenden
Ergebnissen: Die Beeinflussung wird dadurch erleichtert, dass Menschen nicht
ausreichend informiert sind, um umweltspezifische Aussagen richtig einschitzen zu
konnen (vgl. Dahl, 2010:250). Die Autoren Seele und Gatti (vgl. 2015) erkldren auf
dhnliche Weise warum diese Strategie so gut funktioniert: Es besteht eine
Informationsasymmetrie zwischen dem Aussender einer Botschaft (in diesem Fall dem
Unternehmen) und den Empfingern (also den Konsumenten). Um die Themen zu
verstehen, auf welche sich viele Environmental Claims beziehen, ist spezifisches
wissenschaftliches Verstindnis erforderlich, tiber welches der durchschnittliche
Konsument nicht verfiigt. Das macht es schwierig, die Botschaften und deren
Wahrheitsgehalt zu tiberpriifen (vgl. Seele & Gatti, 2015:0.S.). Hinzu kommt noch, dass
viele Begriffe der Werbung nicht klar definierte Bedeutungen haben und dadurch die
Konsumenten irritieren:

,The reasons for this include unclear meanings of claims and no generally accepted
definitions of expressions such as ,bio-degradable,” ,environmentally friendly,* ,ozone
friendly,‘ and so on (do Pago & Reis, 2012:148).“

Dieses Informationsungleichgewicht machen sich Unternehmer zunutze, indem sie
Engagement fiir Umweltthemen signalisieren. Dabei kdnnen weder Konsumenten noch
Stakeholder tiiberpriifen, ob das Unternehmen seine wahren Werte nach aullen
kommuniziert oder nicht und ob das Engagement fiir die Umwelt daher einen
stichhaltigen oder einen nur rein symbolischen Wert besitzt (vgl. Seele & Gatti,
2015:0.S.). An dieser Stelle gibt es zwei Mdoglichkeiten die Auswirkungen dieses
Problems zu betrachten und auch die Literatur zeigt unterschiedliche Meinungen dazu.

Die zuvor genannten Autoren schreiben, dass dadurch sowohl stark engagierte, als auch
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schwach fiir die Umwelt engagierte Unternehmen gewinnen. Sie zeigen auf, dass griine
Kommunikation effektiv die positiven 0©kologischen und sozialen Werte -einer
Organisation aufzeigt, unabhédngig von ihrem Wahrheitsgehalt (vgl. Seele & Gatti,
2015:0.S.). Andere Autoren wiederum argumentieren, dass zu offensichtliche Irrefiihrung
auffillt und somit in negative Reaktionen der Konsumenten umschldgt. Der héufige
Kontakt mit gelogenen oder manipulierenden Werbeslogans kann dazu fithren, dass die
prinzipielle Skepsis gegeniiber Green Advertising zunimmt und einem Unternehmen, das
mit Green Marketing wirbt, negative Absichten unterstellt werden:

,If the speaker obviously attemps to influence an observer, then the observer is more
likely to attribute the speech to an external cause rather than to the speaker's real opinion
(Sjovall & Talk, 2004:273).%

Das bedeutet, dass unaufrichtige griine Werbung oder CSR bei Konsumenten den
Eindruck hinterlésst, dass das Unternehmen mehr auf sein Image und Profit bedacht ist,
als auf den Zweck oder die Menschen, die es durch ihr Engagement unterstiitzt (vgl. ebd.,
2004:273). Griine Werbung kann somit einerseits aufgrund des bestehenden
Informationsungleichgewichts die gewlinschten positiven Auswirkungen auf die
Rezipienten haben, andererseits jedoch zu erhohter Skepsis gegeniiber der Absicht des
Unternehmens sowie gegeniiber Green Marketing im Allgemeinen fithren, wenn der
bewusste Manipulationsversuch auffallt. Diese Erkenntnisse der Literatur unterstiitzen die
Begriffsdefinition von Seele und Gatti, welche im Kapitel 2.2 vorgestellt wurde. Es wird
gezeigt, dass Falschaussagen in griiner Werbung erst dann negative Auswirkungen haben,

wenn sie als solche erkannt werden.

5.2. Umweltbewusstsein und Universalismus

Welche Eigenschaften der Konsumenten sind dafiir verantwortlich, dass der eine oder der
andere Weg zustande kommt? Sieht man sich die Personlichkeit und Voreinstellungen der
Konsumenten an, kann man argumentieren, dass gewohnliche Konsumenten aufgrund der
fehlenden Moglichkeit Environmental Claims zu iiberpriifen in diesem Fall benachteiligt
sind. Konsumenten hingegen, die sich selbst als ,,griin“ bezeichnen, welche also
besonderen Wert auf umweltfreundliche Produkte legen, setzen sich auch stirker mit
diesen Themen auseinander und kénnten in diesem Fall einen Vorteil haben.

Im Jahr 1995 untersuchte eine Studie Konsumenten, deren Kaufverhalten durch

Umweltbelange beeinflusst wird, um auf dieser Basis Werbestrategien ausrichten zu
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konnen. Sie finden heraus, dass griine Konsumenten Werbung gegeniiber im Allgemeinen
eher skeptisch sind. Sie sehen sich selbst als Meinungsfithrer und achten sehr genau
darauf, was sie kaufen (vgl. Shrum et al., 1995). Diese stark involvierten Personen
tendieren dazu, das Thema Umwelt und die Argumente einer Werbebotschaft griindlicher
zu verarbeiten als schwach involvierte Personen (vgl. Kunda, 1990:491). Dies zeigt eine
klassische Studie mit stark und schwach involvierten Konsumenten, die mit starken und
schwachen Argumenten in einer Werbung konfrontiert werden: Kommen
umweltbewusste Konsumenten mit argumentativ schwachen Werbebotschaften in
Kontakt, so fiihrt ihre vorsichtige und griindliche Auseinandersetzung mit dem Thema
dazu, dass sie selbst starke Gegenargumente entwickeln. Bei starken Argumenten werden
diese hoch involvierten Rezipienten jedoch stirker beeinflusst als schwach involvierte.
Ihr Bediirfnis die Argumente genau zu analysieren und unvoreingenommen und akkurat
zu bewerten fithrt in diesem Fall dazu, dass ihnen die starken Botschaften besser in
Erinnerung bleiben. Diese Daten suggerieren also, dass umweltbewusste Konsumenten
Werbebotschaften umfassender und griindlicher verarbeiten (vgl. Kunda, 1990:491).
Dadurch fillt moglicherweise ein bewusster Manipulationsversuch eher auf und steigert
die prinzipielle Skepsis griiner Konsumenten gegeniiber Green Marketing. Oftmals wird
von griinen Konsumenten hinter Green Marketing eine minderwertige Qualitdt oder ein
erhohter Preis vermutet. Diese Zweifel hingen stark von den Voreinstellungen der
Menschen und ihrer wahrgenommenen Selbstwirksamkeit ab (vgl. Chang, 2011:19). Die
Literatur ldsst somit darauf schlieBen, dass stark involvierte Konsumenten Unwahrheiten
in grimer Werbung eher erkennen. Die Autorin Kunda (vgl. 1990) betont jedoch
gleichzeitig, dass diese tiefere Verarbeitung der Botschaften durch die Tendenzen der
Konsumenten verzerrt werden kann. Das Erkennen von Falschaussagen muss nicht
unbedingt zur Ablehnung der Produkte fithren, wie Haws, Winterich und Naylor (vgl.
2014) herausfinden: Die Studie zeigt, dass umweltbewusste Konsumenten Produkte, die
als griin angepriesen werden, besser bewerten als normale Konsumenten, auch wenn dies
nicht mit der wahren Beschaffenheit des Produkts iibereinstimmt. Sie verarbeiten die
Botschaften der Werbung im Sinne ihrer eigenen Voreinstellung und bewerten alle
Informationen iiber ein Produkt, das sie fiir 6kologisch halten, besser. Das gilt selbst fiir
Angaben, welche nicht im direkten Zusammenhang mit der Umweltfreundlichkeit des
Produkts stehen (vgl. Haws et al., 2014:343ff). Mit diesen Ergebnissen iiberein stimmt
auch eine amerikanische Studie der Autorinnen Schuhwerk und Lefkoff-Hagius (vgl.

1995): Auch sie beschreiben die intrinsische Motivation von hoch involvierten
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Konsumenten den 6kologischen Attributen von Werbung stiarkere Beachtung zu schenken
(vgl. ebd., 1995:46). In ihrer Untersuchung wird getestet, wie umweltbewusste und nicht
umweltbewusste Personen die Werbung fiir ein griines Produkt bewerten, wenn dieses
entweder mit Fokus auf die Umwelt oder mit finanziellem Fokus beworben wird.
Wihrend sich die eher nicht umweltbewussten Versuchspersonen von der griinen
Werbung iiberzeugen lassen, gibt es bei den umweltbewussten Personen keinen
Unterschied in Kaufabsicht und Bewertung der Werbung zwischen den beiden
Testgruppen (vgl. ebd. Schuhwerk & Lefkoff-Hagius, 1995:53). Auch eine Studie von
Atkinson und Kim (vgl. 2015) zeigt, dass griine Konsumenten, welche mit einer
iiberzeugenden Werbebotschaft fiir ein 6kologisch unfreundliches Produkt konfrontiert
werden, diese Werbung im Sinne ihrer Voreinstellungen verarbeiten. Die positive
Evaluation des Produkts (Einwegwasserflaschen aus Plastik) rationalisieren sie sogleich
mit Argumenten, warum diese Bewertung nicht entgegen ihrer griinen Identitét steht:

,When presented with persuasive messages for products that are ecologically inferior,
like bottled water, green consumers process the information in a way that encourages
them to evaluate these norm-violating, non-green consumption choices as acceptable
(Atkinson & Kim, 2015:52).”

Es gibt also starke Unterschiede darin, wie Konsumenten griine Claims verarbeiten und
wie diese Botschaften ihre Konsummotive beeinflussen. Diese vagen griinen Heuristiken
konnen als unstet und irrefithrend, aber auch als niitzlich und effizient angesehen werden
(vgl. Atkinson & Kim, 2015:51). Zu diesen Voreinstellungen gehdren neben dem eigenen
Umweltbewusstsein noch andere wichtige Werte. Schwartz (vgl. 2012) stellt in seiner
Arbeit eine Theorie auf, inwiefern bestimmte Werte der Menschen ihr Verhalten
beeinflussen. Sie beeinflussen unsere Evaluation von anderen Menschen, Handlungen
oder Events. Schwartz identifiziert zehn personliche Basiswerte, welche jeweils durch ein
vorbestimmtes Ziel motiviert sind. Diese zehn Werte sind universal, also iiber
verschiedene Kulturen hinweg anerkannt (vgl. Schwartz, 2012:4). Einer dieser von
Schwartz definierten Werte, Universalismus, hat unter anderem den Schutz des
Wohlergehens aller Menschen und der Natur als definiertes Ziel. Auch Versténdnis,
Wertschitzung und Toleranz spielen fiir Menschen mit hohen Werten auf dieser Skala
eine wichtige Rolle. Diese Werte haben im Gegensatz zu einem uneigenniitzigen
Umweltbewusstsein das egoistische Ziel des Uberlebens als Motivation. Universalismus
wird durch die Angst um die Umwelt und vor der Knappheit der natiirlichen Ressourcen

motiviert, von welchen unser Leben abhingt. Diese Angste und Ziele beeinflussen das
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Verhalten und Denken eines Menschen und werden daher ebenfalls als Einflussfaktoren
fiir die Beurteilung von griiner Werbung gemessen (vgl. Schwartz, 2012:7).

Die Personlichkeit jedes einzelnen Menschen und deren Wertvorstellungen sind somit
ausschlaggebend. Wihrend sich durchschnittliche Konsumenten leicht von persuasiven
grilnen Werbebotschaften beeinflussen lassen, zeigt die Literatur, dass insbesondere
griine Konsumenten Werbung gegeniiber skeptisch sind. Sie legen mehr Wert und
Aufmerksamkeit auf Details in Werbungen und lesen und iiberpriifen Informationen
genauer als nicht grilne Konsumenten. Das kann dazu fiihren, dass falsche oder schwache
Argumentationen ihre Wirkung verlieren, starke Aussagen jedoch einen positiven Effekt
hervorrufen. Daher kann angenommen werden, dass Konsumenten, die Wert auf
nachhaltigen und umweltschonenden Konsum legen, Werbungen mit Environmental
Claims und Umweltinhalten mehr Aufmerksamkeit schenken und dadurch eher

Falschaussagen als solche entlarven.

5.3. Skepsis gegeniiber griiner Werbung

Dieses Kapitel setzt sich nun genauer mit der Skepsis gegeniiber Werbung auseinander.
Im letzten Teil konnte gezeigt werden, dass insbesondere Konsumenten mit einem starken
Umweltbewusstsein Botschaften in griiner Werbung genauer analysieren und so auf
eventuelle Unwahrheiten stofen. Jedoch gibt es auch Konsumenten denen eine
prinzipielle Skepsis gegeniiber Werbung anhaftet. Dieses Kapitel gibt einen kurzen

Forschungsiiberblick iiber die Voraussetzungen und die Folgen dieser Werbeskepsis.

5.3.1. Die Problematik

Um die Vorteile genieBen zu konnen, welche ein griines Image mit sich bringt, stehen
Unternehmen vor gewissen Herausforderungen. CSR-Aktivititen einer Organisation
wirken sich positiv auf den Ruf des Unternechmens aus. Dafiir muss dieses Engagement
jedoch auch Bekanntheit erlangen, weshalb CSR-Tétigkeiten oft in der Werbung
eingesetzt werden (vgl. Elving, 2013:277). Einhergehend mit dem Wachstum an griiner
Kommunikation ist die immer starker werdende Skepsis von Konsumenten gegeniiber
griinen Werbebotschaften. Unternehmen miissen dadurch mehr und mehr auf ihre
Kommunikation achten, damit diese fiir alle Interessensgruppen glaubwiirdig ist (vgl. do

Pagco & Reis, 2012:147). Dies ist eine Gratwanderung, denn sowohl zu spezifische als
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auch zu vage und ungenaue Botschaften konnen Konsumenten an den ehrlichen
Absichten des Unternehmens zweifeln lassen. Besonders Konsumenten, welche bereits
eine Neigung zu genereller Werbeskepsis haben, schenken griiner Werbung mit
unspezifischen Botschaften und Formulierungen keinen Glauben (vgl. Joireman et al.,
2016:61). Prinzipiell sind Konsumenten flir die griinen Heuristiken dankbar, die ihnen
eine Kaufentscheidung erleichtern. Dazu zdhlen Signale wie ein griines Logo oder eine
entsprechende Verpackung. Gleichzeitig steigern diese jedoch auch die Skepsis der
Konsumenten und fordern ihre Bedenken iiber Greenwashing (vgl. Atkinson & Kim,
2015:48). Eine weitere Schwierigkeit ist, dass- obwohl Konsumenten Produkte
bevorzugen welche der Umwelt nicht schaden- sie ihre Zweifel gegeniiber anderen
Produkteigenschaften haben. Griine Produkte werden oft verdéchtigt iiber eine mindere
Qualitdt zu verfiigen oder mehr zu kosten. Diese Vermutungen werden ebenfalls von der
Personlichkeit der Konsumenten beeinflusst, wie beispielsweise der Wahrnehmung der
eigenen Selbstwirksamkeit (vgl. Chang, 2011:19). Einfluss auf die Beurteilung eines
grilnen Werbespots hat unter anderem auch der wahrgenommene ,,effort”, also wie grof3
der Aufwand ist, den das Unternehmen betreibt und welche Ressourcen dafiir

aufgewendet werden (vgl. Chang, 2011:19).

5.3.2. Griinde fiir Skepsis

Konsumenten haben mehrere Griinde einem Unternehmen das mit Umweltfreundlichkeit
und Nachhaltigkeit wirbt, zu misstrauen (vgl. Stokes & Turri, 2013:302). Einer dieser
Griinde wurde bereits angesprochen und zwar wie stark sich ein Unternehmen tatsédchlich
fur die Umwelt einsetzt, welchen Aufwand es betreibt und inwiefern Konsumenten diese
Miihen wahrnehmen. Konkret geht es um Versprechen, die in einer Werbung gemacht
werden und was hinter diesen Botschaften steht: Bewirbt eine Firma ein Produkt nur als
,recyclebar oder werden konkret die biologisch abbaubaren Materialien genannt oder
wird gar der gesamte ressourcensparende Herstellungsprozess erklart? In dieser
Reihenfolge steigt der wahrgenommene Aufwand, den das Unternehmen tatsédchlich
betreibt (vgl. Chang, 2011:23-26). Je gréBer die Bemiithungen, die ein Konsument
wahrnehmen kann, desto glaubwiirdiger erscheinen die umweltfreundlichen Werte fiir

welche das Unternehmen stehen mochte.
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Ein weiterer Fehler, den Unternehmen in der Bewerbung ihrer CSR-Aktivitidten machen,
ist die Verwendung von unklaren Begriffen, schwammiger Formulierung oder zu
offensichtlicher Beeinflussung:

,If the speaker obviously attempts to influence an observer, then the observer is more
likely to attribute the speech to an external cause rather than to the speaker's real opinion
(Sjovall & Talk, 2004:273).*

Der deutliche erkennbare Versuch Rezipienten zu beeinflussen, fiihrt also dazu, dass
Kunden die beworbene CSR-Aktivitdt nicht mehr dem freiwilligen Engagement des
Unternehmens, sondern einem externalen Grund zuschreiben, wie beispielsweise einem
moglichen Profit. Unglaubwiirdig wird eine Botschaft auch durch unklare Begriffe wie
,biologisch abbaubar®, ,umweltfreundlich“ oder ,,0zonfreundlich®. Da es fiir diese
Worter keine generelle Definition gibt, werden potentielle Kunden verunsichert. Die
Botschaften haben keine richtige Aussagekraft und verlieren dadurch an Wert fiir die
Konsumenten (vgl. do Paco & Reis, 2012:148). Die Bewerbung eines Unternehmens oder
Produkts in einem griinen Kontext, ohne dessen Bedeutung genauer zu erldutern, steigert
somit die Skepsis der Rezipienten. Dasselbe Prinzip zeigt die Studie der Autorinnen
Stokes und Turri (vgl. 2013). Sie finden heraus, dass der Einsatz von Oko-Labels ohne
weitere Hintergrundinformationen Konsumenten ebenfalls skeptisch macht (vgl. Stokes
& Turri, 2013:303). Ein griiner Claim oder ein Label sollten zumindest in offensichtlicher
Verbindung mit dem Produkt stehen, um eine positive Wirkung zu entfalten. Die
Teilnehmer der Studie, welche nur das Oko-Label ohne weitere Informationen sehen,
bewerten das Produkt ebenso schlecht wie jene Probanden, welche negative
Informationen iiber das Label erhalten. Marketingverantwortliche miissen daher darauf
achten, ihre Zielgruppe sowohl mit dem Label als auch mit weiteren Informationen tiber
dessen Bedeutung zu versorgen. Diese Ergebnisse zeigen die Bedeutung von
weiterfithrenden Informationen, welche den Einsatz des Labels begleiten und klarstellen
(vgl. Stokes & Turri, 2013:312f).

SchlieBlich ist es noch von Bedeutung, welchen Nutzen eine Organisation aus ihrer CSR-
Aktivitdt zieht. Nutzt das Engagement tatsdchlich der Gesellschaft oder kommt es nur
dem Image des Unternechmens zugute? Sowohl das eine, als auch das andere Extrem,
konnen dem Ansehen der CSR eines Unternehmens schaden.

Elving beispielsweise schreibt: ,,Scepticism arises when consumers think that a company
is acting in self-interest rather than for the benefit of the society. If a consumer thinks that
a company is using CSR solely to improve its image and questions the motives of that
company, he or she is likely to be skeptical (Elving, 2013:278).”
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Der Autor stellt fest, dass Aktivititen welche nicht dem Wohle der Gesellschaft, sondern
nur dem Profit des Unternehmens gewidmet sind, bei Konsumenten keinen positiven
Eindruck hinterlassen. Auch wenn diese Annahme naheliegend ist, so gibt es auch
gegensitzliche Erkenntnisse in der Forschung. Ist ndmlich gar kein Nutzen fiir das
Unternehmen ersichtlich, reagieren Konsumenten ebenfalls skeptisch und zweifeln die
Wahrhaftigkeit des Engagements an. Das liegt daran, dass das Zufriedenstellen der
Kundenbediirfnisse bei Unternehmen an oberste Stelle stehen sollte. Dieses geht
wiederum mit dem Erfolg des Unternehmens einher. Somit sollen also CSR-Aktivitdten
den Kundenbediirfnissen und damit auch der Werthaltung der Kunden entsprechen, was
unweigerlich auch zum Erfolg fiir das Unternehmen fiihrt. Besteht ein grof3er
Widerspruch zwischen diesen Kundenwerten und den CSR-Aktivitdten, kann Verdacht

auf Greenwashing entstehen (vgl. Stehr & Struve, 2015:244).

5.3.3. Entstehung von Skepsis

Dieser Teil gibt einen kurzen Uberblick iiber den Prozess, welcher hinter der Entstehung
von Skepsis steht. In der Forschung wird Skepsis definiert als Zustandsvariable, welche
auf verschiedene Aspekte einer Organisation reagiert, beispielsweise dessen CSR-
Aktivitdten und CSR-Kommunikation (vgl. Joireman et al., 2016:2). Wie der Artikel von
Elving (vgl. 2013) zeigt, ist der Einfluss dieser Aspekte abhingig davon, welche Motive
die Rezipienten dem Unternehmen zuschreiben. Haben Konsumenten die Vermutung,
dass das CSR-Engagement eher auf egoistischen als auf altruistischen Motiven beruht, so
verlieren sie das Vertrauen in die Absichten des Unternehmens. Dadurch entsteht
Zynismus, welcher oft in Zusammenhang mit Skepsis steht (vgl. ebd., 2013:278f). Elving
verwendet Heider’s Attributionstheorie, auf welche in einem spéteren Kapitel genauer
Bezug genommen wird, um skeptische Reaktionen von Konsumenten zu analysieren. Wie
bereits erwdhnt, hiangt Skepsis von der Art der Motivzuschreibung durch Konsumenten
ab. Um die CSR-Aktivitidten einer Organisation und dessen Verhalten zu verstehen,
werden diesen also Attributionen zugeschrieben. Diese Attributionen sind entweder
internale oder externale Motive, wobei diese folgendermallen beschrieben werden:

“Within this framework, internal attribution will have consumers focus on the honest,
intrinsic motives of the company’s CSR activities, while external attribution will have
them focus on external motives, such as profits, improving the company's reputation or
relieving the pressure exerted by stakeholders (Elving, 2013:279).”
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Schreiben Konsumenten einem Unternehmen also externale Attributionen zu, so werden
sie misstrauisch gegeniiber den Absichten, welche ein Unternehmen verfolgt und der
Ehrlichkeit der Motive diese CSR-Aktivitit zu betreiben und es entsteht Skepsis (vgl.
Elving, 2013:279).

5.3.4. Auswirkungen

Forschungsergebnisse zeigen, dass Werbeskepsis einige negative Auswirkungen haben
kann. Eine generelle Skepsis gegeniiber Werbung weitet sich rasch auf Misstrauen
gegeniiber CSR-Claims und dadurch auch auf Skepsis gegeniiber griiner Werbung
prinzipiell aus (vgl. Joireman et al., 2016:13). Um das zu verhindern, geraten
Unternehmen leicht in einen Teufelskreis. Sie versuchen Skepsis zu vermeiden, indem sie
die Legitimitdt der Firma erhohen. Je stirker eine Organisation jedoch versucht seinen
Ruf und sein Image aufzubessern, desto eher fiihlt sich ein Konsument manipuliert,
vermutet egoistische Motive und reagiert, wie wir bereits zeigen konnten, mit Skepsis
(vgl. Elving, 2013:280). Ebenso kann es passieren, dass die Skepsis bei Konsumenten
bereits so stark verankert ist, dass auch ehrliche Unternehmen kaum eine Chance haben
das Vertrauen der Menschen zu gewinnen. Skepsis verhindert ndmlich die beabsichtigte
Wirkung von Werbung und kann noch dazu ins Gegenteil ausschlagen. Manche
Botschaften erscheinen den Konsumenten dann ,,zu gut, um wahr zu sein“ und das
Produkt wird dadurch in den Kd&pfen der Kunden herabgesetzt (vgl. Joireman et al.,
2016:4). Je skeptischer ein Konsument gegeniiber den Motiven eines Unternehmens ist,
umso schlechter ist seine Einstellung gegeniiber diesem. Das hat mehrere negative
Auswirkungen auf diese Organisationen. Skeptische Konsumenten bewerten das
Unternehmen prinzipiell schlechter und reagieren eher negativ auf dessen
Kommunikation (vgl. Joireman et al., 2016:13). Die negative Einstellung gegeniiber der
Firma sowie eine schlechte Markeneinstellung steigen mit der Skepsis. Engagiert sich ein
bereits negativ mit Unglaubwiirdigkeit behaftetes Unternehmen in weiteren CSR-
Aktivitdten, so kann das Misstrauen steigen und auch die Kaufabsicht sinkt (vgl. Elving,
2013:286ff). Die Forschungsergebnisse zeigen also, dass skeptische Konsumenten
weniger vorteilhaft auf CSR Kommunikation im Allgemeinen reagieren. Die negativen
Reaktionen konnen jedoch durch den Einsatz von konkreten, glaubwiirdigen
Werbebotschaften gesenkt werden, wenn diese gemeinsam mit unterstiitzenden Bildern

gezeigt werden. Weitere Ergebnisse legen nahe, dass das Zeigen von Bildern prinzipiell
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Abhilfe schaffen kann, da skeptische Menschen Werbebotschaften schlechter
visualisieren konnen. Unternehmen koénnen daher die negativen Auswirkungen von
Skepsis reduzieren, in dem sie ihre CSR-Aktivitdten mit konkreten Claims und passenden
Bildern bewerben (vgl. Joireman et al., 2016:2f;11).

Wie in der bisherigen Arbeit gezeigt werden konnte, gilt es vieles zu beachten, wenn man
Konsumenten mit grilner Werbung anlocken mochte. Unternehmen mit ehrlichen
Absichten konnten auf skeptisches und zynisches Publikum stolen, welches diesen
Ansatz ablehnt, wodurch das Unternehmen die Motivation verliert, griine Produkte zu
entwickeln und zu verkaufen (vgl. do Pago & Reis, 2012:149). Jedoch kénnen ebenso
iiberzeugende Argumente im richtigen Kontext Konsumenten vom gesellschaftlichen
Engagement und den Umweltwerten eines Unternehmens iiberzeugen, auch wenn sie
nicht ganz der Wahrheit entsprechen (Seele & Gatti, 2015:9). Diese Unsicherheiten
bringen Unternehmen dazu, auf ein ehrliches Engagement fiir die Umwelt zu verzichten
und den einfacheren Weg des Greenwashing zu gehen. Bisher konnten bereits einige
Voreinstellungen der Konsumenten identifiziert werden, welche die Wahrnehmung und
Handlung der Menschen beeinflussen und als Folge auch Einfluss auf die Unternehmen
ausiliben. Einer weiteren Eigenschaft, die die besondere Beziehung zwischen einer Person

und einem Unternehmen beschreibt, widmet sich das nichste Kapitel.
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6. Identifikation mit Unternehmen und Marken

Da in dieser Arbeit auf die Voreinstellung der Unternehmensidentifikation besonderes
Augenmerk gelegt wird, beschreibt dieses Kapitel zunichst die Entstehung und Wirkung
von Identifikation. Die personliche Einstellung jedes einzelnen Konsumenten ist ein
wesentlicher Einflussfaktor bei der Verarbeitung und Bewertung von Green Advertising
und umweltbezogenen Werbespots. Dies konnte bereits im Kapitel zum griinen
Konsumenten angedeutet werden: Rezipienten sind nicht vorurteilsfrei gegeniiber einem
Werbespot. Insofern sie das kommunizierende Unternehmen kennen, haben sie bereits
eine Meinung dazu. Diese Voreingenommenheit verstéarkt sich, wenn sich ein Konsument

mit der Firma oder dessen Marke identifiziert.

6.1. Entstehung von Identifikation

Mit dem Thema der Unternehmensidentifikation beschiftigen sich viele Autoren der
Kommunikationswissenschaft. Bhattacharya und Sen stellen erstmals ein Modell auf,
welches die Identifikation von AuBenstehenden mit einem Unternehmen beschreibt.
Davor wurden lediglich die Beziehungen zwischen Mitarbeitern und ihren Arbeitgebern
erforscht (vgl. Bhattacharya & Sen, 2003:76). Die Autoren sind sich mit vielen anderen
Forschenden dariiber einig, wie eine solche Konsumenten-Unternehmen-Identifikation
entsteht. Ein Entstehungsgrund fiir Identifikation ist die Wahrnehmung einer
Ubereinstimmung der eigenen Identitit, Werte und Personlichkeitsattribute mit denen des
Unternehmens. Weist ein Unternehmen &hnliche Eigenschaften auf, welche sich eine
Person selbst zuschreibt oder flir erwiinscht hélt, so entsteht eine Verbindung zu diesem
Unternehmen. Dieses wird dadurch ein Teil der eigenen sozialen Identitit eines
Individuums. Entspricht das Verhalten eines Unternehmens gegeniiber Mitarbeitern,
Gesellschaft oder Umwelt und dessen Produkte oder Leistungen den Priaferenzen der
Konsumenten, so wird der Konsum zur Erfillung wichtiger selbstbestimmender
Bediirfnisse genutzt und die Identifikation noch verstdrkt (vgl. Bhattacharya, & Sen,
2003; Einwiller et al, 2006; Einwiller, 2014; Stokburger-Sauer, Ratneshwar, & Sen,
2012). Diese besondere Verbindung zwischen Konsument und Unternehmen fiihrt zu
einem voreigenommenen Verarbeitungsprozess der die bestehende selbst-definierte

Meinung des Konsumenten iiber das Unternehmen beschiitzt. Andernfalls wiirde eine

39



Anderung der eigenen Meinung und Einstellung auch die eigene Identitit in Frage stellen
(vgl. Einwiller et al, 2006:187). Die Autoren Stokburger-Sauer, Ratneshwar und Sen (vgl.
2012) untersuchen die Determinanten einer Consumer-Company Identifikation und
kommen zu iibereinstimmenden Ergebnissen. Die Ahnlichkeit zwischen einer Marke und
dem eigenen Charakter, die Kennzeichnungskraft einer Marke, ihre sozialen Vorteile und
einpragsame Markenerfahrungen konnen als positive Einflusskréfte fiir die Identifikation
bestdtigt werden (vgl. Stokburger-Sauer et al., 2012:414). Auch Bhattacharya und Sen
(vgl. 2003) nennen eine wahrgenommene Ubereinstimmung zwischen der eigenen
Identitdt und der von relevanten Organisationen als Quelle fiir Selbstdefinition und
Identifikation (vgl. Bhattacharya & Sen, 2003:86).

Wie also miissen sich Unternehmen verhalten, um so eine Identifikation zu erreichen? In
erster Linie ist eine klare Kommunikation {iber kontrollierbare Medien wichtig.
Unternehmen konnen sich iiberlegen, welche unverkennbaren und angesehenen
Identitatsdimensionen ihre Konsumenten als ihrer eigenen Identitit dhnlich ansehen
wiirden und diese anschlieBend kommunizieren. Ebenso wichtig ist es fiir Firmen,
jegliche Informationen iiber die eigenen Organisationen zu verfolgen, die unkontrollierbar
von Dritten in die Welt gesetzt werden und entsprechend auf unvorteilhafte Berichte zu
reagieren (vgl. Bhattacharya & Sen, 2003:86). Konsumenten kénnen sich mit ihnen zuvor
unbekannten Unternehmen identifizieren, sofern diese dieselben Werte vertreten und nach
auflen hin kommunizieren. Umweltfreundlichkeit und Nachhaltigkeit sind Beispiele fiir
solche starken Werte. Personen, denen die Umwelt am Herzen liegt, identifizieren sich
leicht mit Unternehmen, welche ein dhnliches Bewusstsein fiir Natur und Nachhaltigkeit

besitzen (vgl. Einwiller et al., 2006:186f).

6.2. Positive Wirkung von Identifikation

Was die Identifikation einem Unternehmen bringt und wie einflussreich diese hinsichtlich
dessen Bewertung ist, zeigen mehrere Studien. Viele Forschungen kénnen nachweisen,
dass Identifikation positive Reaktionen auf das Unternehmen hervorrufen kann. Dazu
zdhlt eine positive Unternehmensbeurteilung, eine erhohte Zahlungsbereitschaft,
Kaufabsicht und Kundenloyalitit (vgl. Mohr & Webb, 2005:141; Sen & Bhattacharya,
2001; Rommelspacher, 2012:49). Rommelspacher (vgl. 2012) beschreibt, dass die
Wirkung von Identifikation auf die Kaufabsicht kein direkter Einfluss ist. Vielmehr ist die
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Identifikation die wichtigste Moderatorvariable zwischen den CSR-Aktivitidten eines
Unternehmens und der Kaufabsicht (vgl. ebd., 2012:108f). Wir stark sich die
Identifikation mit einem Unternehmen durchsetzen kann, zeigt eine Studie von Einwiller,
Fedorikhin, Johnson und Kamins. Sie untersuchen 2006 den Einfluss der Identifikation
auf die Verarbeitung von negativen Nachrichten iiber dieses Unternehmen. Es ist
naheliegend, dass negative Publicity zu negativen Assoziationen {iiber dieses
Unternehmen fiihrt. Die Autoren fanden heraus, dass dieser Effekt auf die Einstellung und
Verhaltensabsichten der Konsumenten durch Unternehmensidentifikation abgemildert
wird (vgl. Einwiller et al., 2006:185f). Erklart wird dieses Phanomen durch die Theorie
des so genannten Motivated Reasoning, auf welche im Kapitel 9.2 ndher eingegangen
wird. Identifiziert sich ein Konsument stark mit einem Unternechmen, so hat er eine
positive Einstellung gegeniiber diesem die er auch bewahren will. Diese Motivation fiihrt
dazu, dass negative Informationen weniger wahrgenommen oder gar vermieden werden.
Um die eigene Identifikation erhalten zu kénnen, werden unternehmerische Misserfolge
und Fehlverhalten toleriert und verteidigt. Jedoch bleibt dieser Effekt nicht ewig
bestehen. Mit dem Grad an Negativitit von Informationen sinkt die Motivation zur
Verteidigung des Unternehmens und erreicht irgendwann ihr Limit. Damit kann das
Unternehmen nicht ldnger als Basis fiir die soziale Identitdt dienen (vgl. Bhattacharya &
Sen, 2003; Einwiller et al., 2006:187). Die Kraft der Identifikation kann schneller
geschwidcht  werden, wenn  negative  Berichterstattung die  Basis  der
Identifikationsbeziehung angreift. Identifiziert sich beispielsweise ein griiner Konsument
mit einem Unternechmen aufgrund ihrer nachhaltigen und umweltfreundlichen CSR und
eben dieser Aspekt wird durch negative Berichterstattung angegriffen, koénnten
identifizierte Konsumenten moglicherweise extremer reagieren als neutrale:

,,Hence, even moderately negative information that is relevant to the CSR dimension of a
company’s reputation might lead to more negative reactions by identifiers than
nonidentifiers (Einwiller et al., 2006:192).”

6.3. Identifikation und CSR

In den Forschungsergebnissen wurde bereits angesprochen, dass Identifikation im Bereich
der CSR eines Unternehmens eine wichtige Rolle spielt. Die organisationale
Identifikation leistet einen bedeutenden Erklarungsbeitrag zur Beziehung zwischen CSR,

Unternehmen und Konsumenten (vgl. Rommelspacher, 2012). Die CSR-Aktivititen eines
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Unternehmens sind Vorldufer fiir die Identifikation. Sie machen ein Unternehmen
sympathisch und verschaffen ithm eine attraktive Identitit, was den Weg fir die
Identifikation bereitet (vgl. Lam, 2012:76). Bhattacharya und Sen (vgl. 2004) bestétigen,
dass eine positive Reaktion von Konsumenten auf CSR-Initiativen eines Unternehmens
ein verstarktes Gefithl der Verbundenheit hervorruft. Das wiederum hat eine
bekréftigende Auswirkung auf die Consumer-Company Identification und damit auf die
Konsumentenentscheidungen. So gesehen ist Identifikation ein zentraler Treiber der
positiven Effekte der CSR auf ein treues und unterstiitzendes Verhalten von

Konsumenten dem Unternehmen gegeniiber (vgl. ebd., 2004:15).

6.4. Dis-Identifikation

In der Literatur beschiftigen sich Elsbach und Bhattacharya (vgl. 2001) auch mit dem
Gegenteil dieses Phinomens, der organisationalen Dis-Identifikation:

,Organizational disidentification appears to be motivated by individuals’ desires to both
affirm positive distinctiveness and avoid negative distinctiveness by distancing
themselves from incongruent values and negative stereotypes attributed to an organization
(Elsbach & Bhattacharya, 2001:393).”

Die Autoren schreiben, dass die Selbstdefinition von Menschen dadurch beeinflusst wird,
wovon sie sich absichtlich distanzieren. Das bedeutet, dass das Abwenden von
Organisationen, mit dessen Werten wir nicht iibereinstimmen unsere soziale Identitét
ebenso definiert, wie die Verbundenheit zu einem passenden Unternehmen (vgl. ebd.,
2001:406). Diese Definition beschreibt, dass Dis-Identifikation abhidngig davon ist, wie
stark die Attribute an die ein Konsument glaubt von jenen abweichen, mit welchen er das
Unternehmen in Verbindung bringt und definiert (vgl. ebd., 2001:397). Eine
organisationale Dis-Identifikation ist somit eine Selbstauffassung, welche auf der
kognitiven Separation meiner Identitét von jener, eines Unternehmens besteht. In diesem
Fall wird das Unternehmen in Abgrenzung zum eigenen Selbst oft negativ als ,,Rivale*
oder ,,Feind kategorisiert (vgl. ebd., 2001:393). Diese Dis-Identifikation entsteht, wenn
ein Konsument erkennt, dass die eigenen personlichen Werte mit jenen eines
Unternehmens in Konflikt geraten oder wenn ein Konsument die Auffassung vertritt, dass
die Reputation eines Unternehmens den eigenen Ruf schidigen konnte. Des Weiteren
wird die Dis-Identifikation davon beeinflusst, dass alle Mitarbeiter dieser Organisation

dieselben Werte und Auffassungen vertreten und wenn die Beurteilung des Unternehmens
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auf geringer personlicher Erfahrung mit ihren Mitarbeitern basiert (vgl. ebd., 2001:399).
Es wird angenommen, dass diese Dis-Identifikation die gegenteiligen Auswirkungen auf
die Unternehmensbeurteilung, Zahlungsbereitschaft und Kaufabsicht hat, als es bei einer
starken Identifikation der Fall ist. Fiir die vorliegende Arbeit ist dieses Konzept daher von
Bedeutung, da man sich nicht zuvor mit einem Unternehmen identifizieren muss, damit es
zur Dis-Identifikation kommt. Es muss keine formale Verbindung mit einer gegenteiligen
Organisation bestehen, um sich von einer anderen zu distanzieren. Dieser Vorgang basiert
allein auf der Wahrnehmung der Nicht-Ubereinstimmung der kommunizierten Werte
eines Unternehmens (vgl. ebd., 2001:397). Diese Annahme kann bedeuten, dass ein
Konsument, welcher sich bereits auf Grund unterschiedlicher Auffassungen von einem
Unternehmen distanziert, ebenso vorurteilsvoll auf dessen Werbung oder CSR reagieren
kann wie ein identifizierter Konsument. Fiir diesen Fall kann angenommen werden, dass
Dis-Identifikation zu mehr Skepsis und dadurch eher zu einer Wahrnehmung von
Falschaussagen oder Greenwashing in einer Werbung fiihrt.

Unternehmensidentifikation und Dis-Identifikation haben also einen moderierenden
Einfluss auf die Wahrnehmung von Falschaussagen in griiner Werbung. Ob diese
Auswirkung messbar ist und wie stark sie auftritt wird unter anderem im empirischen Teil
dieser Magisterarbeit gepriift. Hier stellt sich die Frage, ob extreme Falschaussagen der
Literatur entsprechend den verteidigenden Effekt der Identifikation aufheben und

Greenwashing schlieBlich erkannt wird.
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7. Corporate Social Responsibility

Da das Thema Greenwashing eine Verbindung zwischen Werbung und CSR darstellt,
wird dieses Phdnomen aus beiden Sichten erldutert. Wie und warum griine Werbung und
im Folgenden Greenwashing entstanden sind und welche Auswirkungen diese
insbesondere auf Konsumenten, aber auch auf die Unternehmen und die Wirtschaft
haben, wurde bereits diskutiert. An dieser Stelle werden alle in Bezug auf den
Erkenntnisgewinn relevanten Ergebnisse der PR- bzw. CSR-Forschung vorgestellt. Dabei
sollen Informationen gewonnen werden, in welchem Zusammenhang Greenwashing mit
dem Image der CSR sowie mit der Beurteilung eines CSR-Projekts steht und welche

Rolle dabei der wahrgenommene Fit zwischen CSR und Unternehmen spielt.

7.1. Bedeutung von CSR

Heutige Unternehmen werden vor eine gro3e Herausforderung gestellt: Durch die sich
stindig dndernden gesellschaftlichen Rahmenbedingungen, Globalisierung und neue
Technologien haben Nationalstaaten im 21. Jahrhundert weniger Einfluss auf
Unternehmen als frither, weswegen Stakeholder diese Aufgabe iibernehmen und von
Firmen bindende Werte und Verantwortungsiibernahme fordern. Dadurch entstand die
Notwendigkeit der CSR, welche immer weiterwéchst (vgl. Jonker et al., 2011:21f). Hinzu
kommt, dass Stakeholder-Gruppen heutzutage stark vernetzt sind und Unternehmen
leichter bewerten und sanktionieren kdnnen. Dadurch steigt auch ihre Anspruchshaltung
ithnen gegeniiber. Einerseits wird von Organisationen verlangt, dass sie soziale
Verantwortung iibernehmen und der Gesellschaft etwas zuriickgeben. Da sie Gesellschaft
und Umwelt durch ihre Geschéftstatigkeit beeinflussen, sollen sie auch ihren Beitrag zur
Aufrechterhaltung dieser leisten. Andererseits, wenn Unternehmen dieses Engagement
zur Imageverbesserung nutzen mochten und es iiber Werbung an aktuelle und potentielle
Konsumenten kommunizieren, reagieren diese oftmals skeptisch. Denn mit der hohen
Aufmerksamkeit die mit CSR einhergeht, kommt auch grole Verantwortung. Auch von
profitorientierten Firmen wird erwartet, dass Verantwortung gegeniiber der Umwelt und
gesellschaftliches Engagement uneigenniitzig gezeigt wird. Werden jedoch CSR-
Aktivitdten nicht explizit beworben, so kann das Engagement schnell tibersehen werden

und das Unternehmen bekommt keine Wertschédtzung dafiir (vgl. Jonker et al., 2011; do
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Paco & Reis, 2012:149; Joireman et al., 2016:3f). Daher stehen Unternehmen vor der
schwierigen Aufgabe zu planen, wie sie diese Erwartungen und Verpflichtungen durch
die Konsumenten umsetzen und ob und wie sie ihre gesellschaftliche
Verantwortungsiibernahme promoten mdochten (vgl. Jonker et al., 2011:25; Sjovall &
Talk, 2004:273). Einige Unternehmen lassen sich moéglicherweise von den skeptischen
und zynischen griinen Konsumenten einschiichtern und verzichten daher auf die
Entwicklung und Produktion umweltfreundlicher Produkte, was jedoch schwerwiegende

Auswirkungen auf unsere Umwelt haben kann (vgl. do Paco & Reis, 2012:149).

7.2. Auswirkungen von CSR

Die CSR ist ein sehr breites Themengebiet, weshalb trotz jahrelanger Forschung immer
noch viele Bereiche ungeklirt sind. Vor allem in Hinblick auf den Einfluss, welche CSR-
Aktivitaten auf den Konsumenten ausiiben, gibt es in der Wissenschaft noch einige offene
Fragen. Uneinig ist sich die Literatur beispielsweise dariiber, ob ein breitgefichertes
Engagement oder eine Schwerpunktsetzung von Konsumenten besser bewertet wird.
Welche Wissensinhalte und Informationen haben einen Einfluss auf die Bildung eines
CSR-Urteils von Konsumenten? Wie genau entsteht die Wahrnehmung und Beurteilung
eines CSR-Konzepts und welche Determinanten spielen dabei eine Rolle? Diese und viele
andere Fragen gilt es von der Forschung noch zu klaren (vgl. Rommelspacher, 2012:10),
wobei die vorliegende Forschungsarbeit einen Beitrag zum Verstindnis des Entstehens
einer CSR-Beurteilung, dessen Einflussgroen und die Auswirkungen leisten soll.

Es gibt bereits einige Studien, welche die positiven Wirkungen von CSR auf
Einstellungskonstrukte wie Produktbeurteilung und Unternehmensbeurteilung bestétigen.
Ebenfalls kann ein positiver Einfluss von CSR auf Verhaltenskonstrukte wie Kaufabsicht
oder Produktwahl nachgewiesen werden (vgl. Sen & Bhattacharya, 2001; Sen,
Bhattacharya, & Korschun, 2006). Bhattacharya und Sen (vgl. 2004) bestdtigen, dass
Konsumenten eine vorteilhafte Haltung gegeniiber Unternechmen haben, welche sich
gesellschaftlich engagieren. Informationen iiber die CSR eines Unternehmens, bringen
Konsumenten dazu, dieses besser zu bewerten. Dieser positive Zusammenhang wird
zusitzlich verstiarkt, wenn dem Unternehmen ein guter Ruf zugesprochen wird, wenn
Unternehmen und Engagement gut zusammenpassen sowie wenn Konsumenten eine

personliche Verbindung zum guten Zweck haben, fiir den das Unternehmen sich einsetzt
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(vgl. Bhattacharya & Sen, 2004:15). Des Weiteren konnen Studien bestdtigen, dass
Individuen, welche sich den CSR-Initiativen einer Firma bewusst sind, mehr positive
Assoziationen zu diesem Unternehmen aufbauen konnten. Sie zeigen auflerdem eine
groflere Identifikation sowie ein hoheres Interesse in das Unternehmen zu investieren
oder dort zu arbeiten, als Probanden welche nichts von der CSR-Aktivitdt wussten (vgl.
Sen et al., 2006:164). Ein Engagement fiir die Umwelt oder die Menschenliebe hat jedoch
nicht nur positive Auswirkungen auf die Unternehmensbeurteilung, sondern auch Einfluss
auf die Kaufabsicht. CSR im Umweltbereich kann die Kaufabsicht von Konsumenten
sogar starker beeinflussen, als der Preis eines Produkts (vgl. Mohr & Webb, 2005; Sen &
Bhattacharya, 2001; Elving, 2013).

All diese Forschungsergebnisse bestidtigen die Theorie, dass CSR als
Informationsgrundlage zur Beurteilung eines Unternehmens und dessen Produkte dient,
sofern dem Konsumenten keine anderen Informationen zur Verfiigung stehen. Kommt
beispielsweise ein neues, innovatives und moglicherweise umweltfreundliches Produkt
auf den Markt, haben Konsumenten Schwierigkeiten die Qualitit dieses Produkts zu
beurteilen. Daher greifen sie auf jene Informationen zuriick die ihnen zur Verfligung
stehen, beispielsweise Informationen iiber das Unternechmen, welches das Produkt
anbietet. Haufig wird dabei die Reputation des Unternehmens als Grundlage fiir die
Beurteilung des Produkts und die Kaufentscheidung gewihlt (vgl. Rommelspacher,
2012:111f; Mohr & Webb, 2005:138). Die CSR spielt dabei eine wichtige Rolle, da CSR-
Initiativen die Konsumenten dazu bringen, signifikant positivere Assoziationen zum
Unternehmen zu entwickeln als Personen, welche das Engagement des Unternehmens
nicht kennen. Diese Assoziationen werden anschlieBend auf dessen Produkte {ibertragen,
sofern die Konsumenten iiber keine andere Beurteilungsgrundlage verfiigen. Die auf der
gesellschaftlichen Verantwortung des Unternehmens beruhenden Assoziationen, haben
dadurch einen Einfluss auf die Produktbeurteilung und im Weiteren auf die Kaufabsicht
(vgl. Sen et al., 2006:162f; Rommelspacher, 2012:103). Im Folgenden werden die
gewonnen Erkenntnisse aller Kapitel tiber die Voreinstellungen von Konsumenten, deren
Wahmehmung und Beurteilung von Werbung sowie dessen Auswirkungen auf ein
Unternehmen rekapituliert und in Hinblick auf die zu Beginn gestellte Forschungsfrage

zusammengefasst.
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8. Beurteilung und Wahrnehmung von CSR und Werbung

Die positiven Auswirkungen von CSR und Werbung laufen nicht immer nach demselben
Prozess ab. Wissenschaftlichen Studien relativieren die zuvor vorgestellten Ergebnisse
und geben zu bedenken, dass diese positiven Einfliisse nur unter der Mitwirkung vieler
weiterer Faktoren entstehen. Die literarische Aufarbeitung der internationalen
Forschungsergebnisse zeigt bereits viele dieser Einflussfaktoren auf. Gleichzeitig weisen
die Kapitel zu Greenwashing und dessen Begriffsdefinition darauf hin, dass es hier noch
einige offene Fragen fiir die Wissenschaft zu klaren gilt. Daher ist nicht pauschal
feststellbar, ob Konsumenten beispielsweise Greenwashing in einer Werbung oder CSR
erkennen konnen. Was jedoch untersucht werden kann ist, wie die Wahrnehmung und
Verarbeitung der Unternehmenskommunikation ablduft, welche Faktoren bei diesem
Prozess eine Rolle spielen und wie die Kommunikation und das Unternechmen selbst
schlussendlich bewertet werden. In der bisherigen Forschung weist Rommelspacher (vgl.
2012) darauf hin, dass insbesondere die Wahrnehmung, Beurteilung und die Reaktion von
Konsumenten auf die gesellschaftliche Verantwortung von Firmen von zahlreichen
Einflussgroflen abhingig ist (vgl. ebd., 2012:47).

Einige dieser GroB3en und verstarkenden Faktoren nennen die Autoren Bhattacharya und
Sen: ,,[...] when the consumer supports the issue central to the company’s CSR efforts,
when there is a high company to issue/cause fit, when the product itself is of high quality,
and when the consumer is not asked to pay a premium for social responsibility (ebd.,
2004:18).”

Allgemein kann daher gesagt werden, dass obwohl CSR einen positiven Einfluss hat,
wiirden Konsumenten diese nicht hoher bewerten als Produktqualitit oder Preis.
Rommelspacher bestitigt, dass CSR-Aktivitdten zwar einen direkten (positiven) Effekt
auf die Kaufabsicht haben, dabei gilt es jedoch die vielen Variablen zu beriicksichtigen,
welche Einfluss auf den eben genannten Zusammenhang {iben (vgl. ebd., 2004:18). Viele
dieser Einflussfaktoren wurde bereits ein Kapitel in dieser Arbeit gewidmet, weshalb an
dieser Stelle nun noch einmal kurz dessen Rolle im Wahrnehmungs- und

Beurteilungsprozess der CSR oder Werbung beschrieben wird.

8.1. Umweltbewusstsein

Die wichtigsten Moderatoren sind bestimmte Charaktereigenschaften des Konsumenten

sowie deren Identifikation mit dem Unternechmen (vgl. Rommelspacher, 2012:108f).
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Aufgrund der unterschiedlichen gesellschaftlichen Werte und Einstellungen, haben
Charakter und Eigenschaften der Konsumenten erheblichen Einfluss auf deren
Wahrnehmung. Um das Verhalten von Konsumenten zu verstehen oder gar zu erkléren,
ist es daher nicht unerheblich zunichst ihre Charaktereigenschaften zu analysieren (vgl.
WalBmann, 2013:107f). Ein starkes soziales Verantwortungsgefithl bei Konsumenten
beispielsweise beeinflusst die Konstrukte und Zusammenhidnge im Prozess der
Imagebildung durch CSR-Informationen. Die Ergebnisse von Mohr und Webb (vgl.
2005:104) zeigen, dass Konsumenten, welche versuchen die Welt durch ihr Konsum-,
Kauf- und Entsorgungsverhalten zu verbessern, stirker auf Informationen eines
Unternehmens reagieren, welche dieselben Werte vertritt und dieselbe Verantwortung
iibernimmt. Beispielsweise haben Menschen mit hohem Umweltbewusstsein eher auch
personliche okologische Ziele, welche sich in entsprechenden Verhaltensmustern und
Entscheidungsprozessen niederschlagen (vgl. Nelson, 2004:37). Genauer gesagt bedeutet
das, engagiert sich ein Unternehmen mittels ihrer CSR fiir die Umwelt und Nachhaltigkeit
und trifft auf einen Konsumenten welcher dieses Verantwortungsgefiihl fiir die Umwelt
teilt, so wird der Konsument diese Umweltattribute der CSR in seinem
Entscheidungsprozess nutzen und das Unternehmen besser beurteilen:

“The effect of environmental CSR on evaluation of the company was found to be stronger
for those who scored high on a measure of SRCB? a personality trait that includes
responses to companies and products across a variety of social responsibility issues (Mohr
& Webb, 2005:140).”

8.2. Identifikation

Weitere Studien zeigen, dass eine Reaktion von Konsumenten auf CSR-Initiativen ein
verstdrktes Gefiihl der Verbundenheit, beziechungsweise eine stirkere Identifikation mit
dem Unternehmen darstellt. Diese Identifikation entsteht durch das Bediirfnis der
Selbstdefinition und nach einer eigenen sozialen Identitdt. Diese Identifikation hat
ebenfalls einen positiven Einfluss auf die Konsumentenentscheidungen, indem Individuen
beispielsweise im Sinne des Unternehmens handeln, also loyal sind oder positive
Mundpropaganda betreiben. So gesehen ist Identifikation ein wichtiger Einflussfaktor im
Zusammenhang der CSR und deren positiven Wirkungen auf das Konsumentenverhalten

(vgl. Bhattacharya & Sen, 2004:15; Sen et al., 2006:162f). Mohr und Webb verstirken

2 SRCB= socially responsible consumer behavior
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diese Theorie und bestdtigen, dass Identifikation durch den Glauben an gemeinsame
Werte und an das soziale Engagement der Organisation verstarkt wird und so positive

Reaktionen auf das Unternehmen hervorruft (vgl. ebd., 2005:141).

8.3. Wahrgenommener Fit

Der ,,Fit“ zwischen einem Unternechmen und dessen sozialen Projekten ist ein hdufig
untersuchter Einflussfaktor auf die Wirksamkeit der CSR. Dabei definieren die Literatur
Fit als eine stimmige Beziehung, beziehungsweise Verbindung zwischen einem
Unternehmen und dessen CSR Domine. Das bedeutet, es sollte einen beobachtbaren
Zusammenhang zwischen den Produkten, dem Image oder der Positionierung eines
Unternehmens und seinen CSR-Aktivitdten geben (vgl. Nan & Heo, 2007; Ellen, Webb,
& Mohr, 2006; WaBmann, 2013:115). In der Literatur werden verschiedene Arten von
,Fit, also der Zusammenhang unterschiedlicher Variablen untersucht. Dieser Begriff
beschreibt beispielsweise auch die Ubereinstimmung von Marke und Produkt, oder
Kundencharakteristika und Unternechmen und wird auch im Cause-Related Marketing
verwendet (vgl. WaBlmann, 2013:115f). Die vorliegende Forschung konzentriert sich
jedoch auf den Fit zwischen dem Image, den Werten eines Unternehmens und dessen
CSR-Aktivitdten. Dieser Fit hat signifikante Auswirkungen auf die Wirkung des CSR-
Projekts, auf die Entstehung von Skepsis und dadurch auch auf die Wahrnehmung von
Greenwashing.

Die Forschungsergebnisse in diesem Bereich sind zahlreich, jedoch auch sehr
unterschiedlich. Becker-Olsen, Cudmore und Hill (vgl. 2006) finden heraus, dass ein
niedriger Fit zwischen einem Unternehmen und seinen sozialen Initiativen im Vergleich
zu einem hohen Fit zu mehr negativen Gedanken iiber das Unternechmen und seine
Motive fithrt. AuBerdem kann es zu negativeren Einstellungen gegeniiber der Firma,
Zweifel an der Glaubwiirdigkeit der Firma und einer geringeren Kaufabsicht (vgl.
Becker-Olsen et al., 2006:49). Auch Nan und Heo (vgl. 2007) kommen zu dem Ergebnis,
dass ein hoher Fit zwischen einer Marke und deren CRM zu einer besseren Einstellung
gegeniiber dem Unternehmen fiihrt. Andererseits gab es in ihrem Experiment keine
Auswirkungen auf die Bewertung der Marke oder der Werbung selbst. Hier entsteht ein
positiver Effekt laut den Autoren nur, wenn der hohe Fit auch mit einem starken

Markenbewusstsein der Konsumenten einhergeht (vgl. Nan & Heo, 2007:63;69). Auch
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negative Effekte von Fit wurden publiziert. Stehen Unternehmen beispielsweise in einer
direkten Beziehung zu ihrem CSR-Projekt, entsteht bei Konsumenten der Eindruck die
Firma profitiere von dem Engagement. Eine profitorientierte CSR-Initiative fithrt im
Vergleich zu einer sozialorientierten wiederrum zu mehr negativen Gedanken {iber das
Unternehmen, es werden dem Unternehmen eigenniitzige Motive unterstellt, die
Glaubwiirdigkeit sinkt und die Kaufabsicht wird reduziert. Hoher Fit kann also auch
bedeuten, dass Konsumenten dem Unternehmen gegeniiber skeptisch reagieren, weil es
einen Nutzen aus der CSR-Initiative zieht, was auf externale profit-orientierte Motive
hinweist und den Konsumenten an den Absichten des Unternehmens zweifeln ldsst (vgl.
Becker-Olsen et al., 2006:49; Elving, 2013:282). Zu einem #hnlichen Ergebnis kommen
auch Bhattacharya und Sen (vgl. 2004). Sie definieren den Ruf eines Unternehmens und
den Fit zu seiner CSR als die beiden Faktoren, welche Zweifel und Skepsis beeinflussen.
Laut den Autoren sind Konsumenten besonders dann skeptisch, wenn sich Unternehmen
mit negativer Reputation fiir einen guten Zweck engagieren, der sehr eng mit den
Geschiften des Unternehmens verwandt ist (vgl. Bhattacharya & Sen, 2004:14).
Unternehmen stehen daher vor der Entscheidung, ob sie sich fiir eine CSR Domiéne
entscheiden, mit welcher sie direkt in Beziehung stehen, in welcher Fit also gegeben ist,
oder ob sie sich doch besser fiir einen unabhéngigen Wirkungsbereich entscheiden.

Allgemein gilt, dass Konsumenten ein Unternehmen besser bewerten, wenn sie tiber die
CSR des Unternehmens Bescheid wissen. Verstarkt wird dieser Effekt durch eine gute
Reputation des Unternehmens, einem hohem ,,Fit* zwischen dem Unternehmen und dem
sozialen Zweck, fiir das es sich engagiert, als auch durch eine starke personliche
Verbindung des Konsumenten mit der CSR-Initiative (vgl. Bhattacharya & Sen,
2004:15). Werden den potentiellen Konsumenten Informationen iiber ein CSR-Projekt
dargeboten, so sollte dieses moglichst viele Uberlappungen mit dem Kerngeschift des
Unternehmens und dem Markenimage aufweisen. Im besten Fall sind dies positive
Assoziationen, welche bei der Markenbeurteilung oder bei einer Kaufentscheidung vom
CSR-Projekt auf das Unternehmen iibertragen werden koénnen und umgekehrt. Je starker
der Fit, desto einfacher kénnen diese positiven Assoziationen in die Strukturen des
Markenimages integriert werden (vgl. Becker-Olsen et al., 2006:47; Wallmann,
2013:72f). Die Forschung von Brammer und Pavelin (vgl. 2006) unterstiitzt diese These.
Die Autoren analysieren die Daten von zahlreichen britischen Unternehmen und kommen
zu dem Ergebnis, dass ein wirksamer Fit am besten erreicht wird, in dem sich

Organisationen in jenen Bereichen engagieren, in welchen es von den Konsumenten
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erwartet wird. Fir ein Unternehmen der Industrie wiren das Leistungen fiir die
Gemeinschaft sowie eine gewisse Sensitivitdt fiir alle industriespezifischen Themen,
insbesondere die Auswirkungen auf die Umwelt (vgl. Brammer & Pavelin, 2006:451).
Dabei muss auch auf das Umfeld der Stakeholder geachtet werden:

,For example, a strong record of environmental performance may enhance or damage
reputation depending on whether the firm’s activities ‘fit” with environmental concerns in
the eyes of stakeholders (Brammer & Pavelin, 2006:451).”

Die soziale Performance eines Unternehmens kann also sowohl positiven als auch
negativen Einfluss auf dessen Image ausiiben. Ein Engagement fiir die Umwelt kann
beispielsweise auch dem Ruf schaden, wenn es von einer Firma kommt, welche keinen
ausgepragten Umweltbezug hat und Konsumenten deswegen Zweifel an der
Ernsthaftigkeit eines solchen CSR-Projekts entwickeln (vgl. Brammer & Pavelin,
2006:449). Auch zuvor wurde schon angedeutet, dass ein fehlender Fit zu Skepsis bei den
Konsumenten fithren kann. Eine Studie von Elving (vgl. 2013) {iberpriift den Einfluss des
Rufs eines Unternehmens sowie das Zusammenpassen eines Unternehmens mit seiner
CSR auf die Skepsis, Kaufabsicht und Einstellung gegeniiber diesem Unternehmen.

Er schreibt: ,,When consumers detect inconsistencies between expectations and the
information they are presented with, they think much more critically about the company
and its motives than they otherwise would (Elving, 2013:281f).”

Auch hier kam es zu teilweise unterschiedlichen Ergebnissen innerhalb einer
Untersuchung. Fest steht jedoch, dass der Fit zwischen einem Unternehmen und dessen
CSR beeinflusst, welche Motive auf das Unternehmen attribuiert werden, was wiederrum
Einfluss auf die Entstehung von Skepsis gegeniiber diesen Motiven hat. Basierend auf der
Annahme, dass Skepsis die Unternehmenseinstellung und Kaufabsicht beeinflusst, sieht
der Autor Skepsis als Mediator zwischen dem Einfluss von Fit auf die Einstellung und
Kaufabsicht (vgl. Elving, 2013:282;287). In den Forschungsergebnissen zum Thema
Skepsis gegeniiber Werbung konnte in dieser Arbeit bereits gezeigt werden, dass Skepsis
ein ausschlaggebender Faktor fiir die Wahrnehmung von Greenwashing ist und diese
beiden Variablen stark zusammenhingen. In Betracht dieser Ergebnisse kann daher an
dieser Stelle angenommen werden, dass die Wahrnehmung von Greenwashing als
Mediator fiir den Zusammenhang solcher Voreinstellungen wie Fit und der

Unternehmensbeurteilung und Kaufabsicht stehen.

53



8.4. Werbeskepsis

Das Kapitel zur Skepsis zeigte bereits wie ein Misstrauen in grilne Werbung in
Zusammenhang mit der Glaubwiirdigkeit und Beurteilung von Werbung und CSR steht.
Wie genau eine generelle Werbeskepsis den Wahrnehmungsprozess beeinflusst, soll an
dieser Stelle rekapituliert werden. Konsumenten vermuten hinter CSR oft eher ein
egoistisches Verhalten zum eigenen Vorteil, als ein uneigenniitziges (vgl. Elving,
2013:279). Entsteht beziiglich den Absichten und Motiven des Unternehmens Skepsis bei
den Rezipienten so sind, wie bereits der Artikel von Seele und Gatti (vgl. 2015)
ausreichend bewiesen hat, keine positiven Reaktionen zu erwarten, unabhingig davon ob
das Unternehmen ehrliches Engagement betreibt oder nicht. Wird einem Unternehmen
eben dies vorgeworfen, also ein Engagement zum Imagegewinn vorzutduschen ohne
wirkliche Intention der Verbesserung der gesellschaftlichen Missstidnde, so verliert die
CSR dieses Unternehmens seine Legitimation und damit alle positiven Einfliisse auf die
Konsumenten. Wird einem Unternechmen tatsdchlich Greenwashing vorgeworfen, so
iibersteigt der dadurch entstehende Imageverlust den Gewinn des vorgetduschten

Engagements bei weitem (vgl. Jonker et al., 2011:24).

8.5. Zuschreibung der Motive

Die vorherigen Kapitel beleuchten, inwieweit die CSR-Beurteilung im Rahmen der
Bildung der Kaufabsicht oder der Markenbeurteilung relevant ist. In der Diskussion um
diese empirischen Ergebnisse ist bereits angeklungen, dass diese Beziehung von
situativen Faktoren beeinflusst wird. Als positive Einflussfaktoren wurden in
vergangenen Studien bereits der Themenbereich der CSR-Aktivitit (d.h. deren
Unterstiitzung durch den Konsumenten) und einige andere Faktoren identifiziert. Ein
weiterer besonders wichtiger Aspekt sind die durch den Konsumenten wahrgenommenen
Motive des Unternehmens (vgl. Sen et al., 2006:163; Rommelspacher, 2012:125). Dabei
spielen die so genannten Attributionen eine wichtige Rolle, auf welche im Kapitel 9
Forschungsleitende Theorien ndher Bezug genommen wird. Die Forschung zeigt, dass
das Ergebnis der Bewertung von CSR beziehungsweise des unternehmensspezifischen
Verhaltens durch die Attributionen, welche Stakeholder in Bezug auf die Motive des

Unternehmens machen, abhingt.
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Konkret fithrt die Attributionsforschung zu folgender Annahme: ,,[...] stakeholders are
likely to appraise the motives underlying a company’s CSR involvement in terms of the

company’s genuine concern for a cause or issue (i.e., genuine concern motives) (Sen et
al., 2006:160).”

Sehen Konsumenten den Grund fiir eine Aktivitét also nicht in dem aufrichtigen Anliegen
des Unternehmens, so fiihren sie die CSR auf andere Griinde zuriick, wie beispielsweise
dullere situative Einfliisse. In diesem Fall ist das Engagement nicht den internalen
Motiven, also den Werten des Unternchmens zu verdanken, sondern externalen Motiven,
wie beispielsweise Profitgier oder Imageaufbau, geschuldet. In diesem Fall ist die
Wirkung der Kommunikation iiber die CSR des Unternehmens hinféllig und es wird kein

positiver Einfluss auf die Stakeholder ausgeiibt (vgl. Sjovall & Talk, 2004).
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9. Forschungsleitende Theorien

Da sich diese Arbeit aus zwei groBen Themen zusammensetzt, sollen auch zwei Theorien
die empirische Studie anleiten. In der geplanten Untersuchung geht es in erster Linie um
das Verarbeiten eines Stimulus-Materials, daher wird zunéchst eine Theorie angewendet,
welche erkldrt wie Informationen iiber die Umweltfreundlichkeit eines Unternehmens
verarbeitet werden. Einen solchen Verarbeitungs- und Erkldrungsprozess beschreibt die
Attributionstheorie, welchem sich dieses Kapitel zundchst widmet. Die zweite wichtige
Rolle in dieser Untersuchung spielt die Marken- bzw. Unternehmensidentifikation. Dieser
wird ein maBgeblicher FEinfluss auf die Verarbeitung des Stimulus-Materials
zugesprochen. Zur Uberpriifung dieser These wird die Theorie des Motivated Reasoning

eingesetzt.

9.1. Attributionstheorie

Die Attributionstheorie ist eine der beiden grundlegenden forschungsleitenden Theorien
dieser Arbeit. Sie bildet die Basis fiir die Erkldrung des Entstehungsprozesses eines
Urteils von Konsumenten {iber die Werbung oder CSR eines Unternehmens. Sie erklart
also, wie eine solche Beurteilung zustande kommt. Da es in dieser Arbeit darum geht, das
von Konsumenten wahrgenommene Greenwashing zu analysieren, miissen in einem
ersten Schritt die psychologischen Prozesse verstanden werden, welche hinter der
Wahrnehmung und Beurteilung von griiner Werbung und Umwelt-CSR stehen. Die
Attributionstheorie bietet den besten theoretischen Rahmen, um diesen Prozess zu

erkldren (vgl. Nyilasy, Gangadharbatla, & Paladino, 2014:696).

9.1.1. Beschreibung und Anwendung

Die Attributionstheorie stammt urspriinglich aus dem Bereich der Psychologie, jedoch
wurden unterschiedliche Arten dieser Theorie bereits vielfach in der PR-, Werbe- und
Marketingforschung angewendet, um Prozesse wie diese in Zusammenhang mit Skepsis
und anderen Auswirkungen zu erkldren. Wie bereits in den theoretischen Ausfiithrungen
dieser Arbeit erkennbar war, spielt die Attributionstheorie in der Forschung um die
Beurteilung von Werbespots und CSR oft eine wichtige Rolle (vgl. Laczniak et al., 2001;
Nyilasy et al., 2014; Parguel et al., 2011; Sjovall & Talk, 2004). Diese Theorie erklért,
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dass Menschen das Verlangen verspiiren, nicht nur die eigenen Handlungen oder
Entscheidungen, sondern auch jene von anderen Menschen auf eine konkrete Ursache
zuriickzufiihren. ,,Attribution* beschreibt dabei das subjektive Zuschreiben von einem
oder mehreren Griinden und Ursachen auf eine Handlung. Dabei geht es nicht um eine
Aktion selbst, sondern um Schlussfolgerungen darauf, warum ein Individuum so
gehandelt hat beziehungsweise wie es zu dieser Entscheidung gekommen ist. Bereits
eingetretene Ereignisse werden somit auf bestimmte Attribute, also quasi Eigenschaften,
der Person zuriickgefiihrt (vgl. Kelley, 1973:107; Weiner, 1994:1; WaBBmann, 2013:73).

Wie kann nun die psychologische Attributionstheorie auf die Beurteilung eines
Unternehmens angewendet werden? Die Autoren Sjovall und Talk (vgl. 2004) betonen,
dass Unternehmenspersonlichkeit nicht dasselbe ist, wie die Personlichkeit eines
Menschen und diese nicht dieselbe Herkunft haben. Trotzdem wird diese Theorie vielfach
im Bereich der PR, CSR und des Marketings eingesetzt. Der ausschlaggebende Punkt ist,
dass Menschen die Unternechmenspersonlichkeit auf Basis ihrer Erfahrungen mit dem
Unternehmen bilden und zwar in einer dhnlichen Art und Weise, wie auch bei Menschen
durch ihr Verhalten auf ihre Personlichkeit geschlossen wird. Studien gehen davon aus,
dass Menschen Unternehmen als individuelle Wesen ansehen mit einer
Unternehmenspersonlichkeit und eigenem Charakter (vgl. Sjovall & Talk, 2004:270f).
Fiir die vorliegende Forschung kann die Attributionstheorie daher beispielsweise erkléren,
wie Konsumenten vom Verhalten eines Unternehmens auf dessen Werte und
Eigenschaften geschlossen wird. Diese Theorie bildet die Grundlage zur Erklarung des
Prozesses der Schlussfolgerung, wieso ein Unternehmen auf grilne Werbung setzt oder
sich in seinen CSR-Aktivitdten fiir diesen bestimmten guten Zweck entschieden hat.
Welche duBeren Ursachen oder welche Attribute konnen dem Unternehmen und dessen
Akteuren zugeschrieben werden, die dieses Verhalten erkldren? Auf welcher Basis treffen
Konsumenten diese Entscheidung einer Ursachenzuschreibung? Als einer der Begriinder
der Attributionstheorie erklart Kelley (vgl. 1973) drei Faktoren welche ausschlaggebend
sind, um eine fundierte Annahme tiber die Ursache eines Ereignisses zu treffen: Die
urspriinglich verwendeten Begriffe ,,person®, ,entitiy“ und ,time*“ wurden spiter
umbenannt in ,,distinctiveness* (=Unterscheidbarkeit), ,,consensus* (=Ubereinstimmung)
und ,,consistency* (=Kontinuitit). Prinzipiell stellen diese Faktoren eine Grundlage zur
Uberpriifung dar, ob die Reaktion beziechungsweise Attribution auch korrekt ist und nicht
falschlicherweise durch mich selbst, das Objekt selbst oder die zeitlichen Umstdnde

beeinflusst wurde. Es ist also ausschlaggebend bei der Beurteilung einer Handlung oder
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eines Ereignisses, ob meine Attribution wirklich auf den Stimulus zuriickzufiihren ist
(distinctiveness), ob meine Reaktion auch mit der von anderen Personen iibereinstimmt
(consensus) und ob meine Reaktionen auf weitere Kontakte mit demselben Stimulus tiber
die Zeit hinweg &dhnlich (consistency) sind (vgl. Kelley, 1973:110ff). Bei diesen drei
Faktoren geht es darum, die Beweggriinde beispielsweise eines Unternehmens in
vergangenen Handlungen, personlichen Erfahrungen oder im Vergleich mit dhnlichen
Unternehmen und anhand des mir vorhandenen Wissens zu finden. Es ist jedoch klar,
dass Konsumenten sehr unterschiedliche Erfahrungen mit einem Unternehmen haben und
somit andere Informationen iiber dieses Unternehmen besitzen. Prinzipiell miisste ein
Konsument das Verhalten eines Unternehmens {iber die Zeit hinweg beobachten, um eine
fundierte Entscheidung iiber eine konsistente Ursache des Verhaltens zu treffen. Die
meisten Menschen haben jedoch weder die Zeit noch die Motivation sich direkt mit der
CSR eines Unternehmens beschéftigen und haben daher kaum Anhaltspunkte um eine
solche fundierte Entscheidung zu treffen. Liegen iliber das Ereignis keine konkreten
Informationen vor, greift der Mensch auf andere Quellen zuriick, um sich ein Urteil zu
bilden (vgl. Parguel et al., 2011:18). Daher werden Attributionen oft abhéngig von der
personlichen Meinung, der vorhandenen Information und anhand einer einzelnen
Beobachtung festgelegt. Kommt ein Konsument beispielsweise in Kontakt mit den CSR-
Aktivitiaten eines Unternehmens, so wird das bereits vorhandene Wissen iiber dieses
Unternehmen, wie beispielsweise dessen Reputation, genutzt um die neuen Informationen
zu verarbeiten (vgl. Kelley, 1973:108-113; Elving, 2013:280). Das bedeutet
beispielsweise, dass Personen die keine Informationen iiber die Umweltfreundlichkeit
oder —schidlichkeit eines Unternehmens besitzen, dessen CSR, PR und sonstige
Kommunikation nutzen um sich ein Urteil dariiber zu bilden und wie sie diese
Informationen interpretieren und darauf reagieren. Da Konsumenten die Aussagen in
grilner Werbung aufgrund von fehlendem Wissen nicht {iberpriifen konnen, sind sie auch
nicht in der Lage die Qualitdt solcher als griin beworbener Produkte einzuschitzen. Daher
greifen Sie ersatzweise auf anderes, bestehendes Wissen zurlick, wie beispielsweise das
Wissen iiber das Unternehmen, bzw. den Hersteller des Produkts, wie dessen Ruf oder
Image (vgl. Rommelspacher, 2012:111f). Dies sind die oben genannten Attribute, die
dem Unternehmen zugeschrieben werden konnen und welche den Konsumenten bei einer
Ursachenzuschreibung helfen. Umgekehrt konnen Konsumenten ebenso Wissensliicken
iiber ein Unternehmen durch andere Anhaltspunkte, wie beispielsweise deren Produkte

und Werbung ausgleichen. Somit wird etwa die Frage liber das 6kologische Engagement
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eines Unternechmens anhand der Umweltfreundlichkeit von dessen Produkten
beantwortet. In diesem Prozess wird aufgrund bestehender Informationen auf noch

unklare Situationen geschlossen und Ursachen attribuiert um diese zu erkléren.

9.1.2. Internale vs. externale Attribution

Beim Kontakt mit CSR-Kommunikation und damit einhergehender Werbung gibt es zwei
mogliche Kausalattributionen. Diese Teilforschung der Kausalattribution erklart genauer,
wie verschiedene Arten von Informationen verarbeitet und genutzt werden, um einem
Ereignis eine Ursache zuzuschreiben (vgl. Bullock, 1994:62). Das Verhalten wird
entweder auf instrinsische Motive (internale Attribution) oder auf extrinsische Motive
(externale Attribution) zuriickgefiihrt. Das bedeutet, einerseits kann ein Verhalten in der
Person oder dem Charakter des Handelnden selbst liegen oder andererseits durch einen
dulleren Einfluss zustande gekommen sein (vgl. Kelley, 1973:114f). Im hier relevanten
Fall der CSR-Kommunikation kann das Engagement eines Unternehmens beispielsweise
fir die Umwelt und Nachhaltigkeit ebenso auf diese beiden Motive zuriickgefiihrt
werden. Konsumenten konnen das Verhalten des Unternehmens somit auf dessen
aufrichtige Sorge um die Umwelt zuriickfithren (intrinsisches Motiv), oder der Grund ist
einen unternehmerischen Vorteil aus dem aktuellen Nachhaltigkeitstrend zu ziehen
(extrinsisches Motiv). Haben Konsumenten keine weiteren Informationen iiber das
CSR Engagement eines Unternchmens, ist es wahrscheinlich, dass dieses auf ein
extrinsisches Motiv, also auf den aktuellen Umwelttrend, zuriickgefithrt wird (vgl.
Parguel et al., 2011:18). Die personliche Einstellung spielt hier jedoch eine wichtige
Rolle. Geht es um die Beurteilung eines Unternehmens, mit dem sich die Person
identifizieren kann, so wird negatives Verhalten auf externe Motive zuriickgefiihrt. Bei
einem Unternehmen oder einer Gruppe, mit der die Person nichts zu tun haben méchte,
wird schlechtes Verhalten internal attribuiert. Positives Verhalten wird in diesem Fall
andersherum beurteilt (vgl. Elving, 2013:281). Unternehmen selbst versuchen natiirlich
glinstiges Verhalten und erreichte Leistungen {iber ihre Kommunikation der Firma selbst
zuzuschreiben, wihrend unvorteilhaftes Auftreten auf die dufleren Umstidnde attribuiert
werden soll (vgl. Sjovall & Talk, 2004:271).

Auf diese Forschung angewendet, bedeuten die zwei Arten der Attribution Folgendes:
Mit internaler Attribution ist gemeint, dass Aussagen iiber die Umweltfreundlichkeit

eines Produkts in einer Werbung dem guten Willen und dem ehrlichen Engagement des
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Unternehmens fiir die Umwelt zugeschrieben werden. Das bedeutet konkret, dass die
Ursache fiir Green Advertising der tatsdchlichen Umweltfreundlichkeit des Unternehmens
zuzuschreiben ist. Externale Attribution bedeutet, dass Konsumenten als Ursache fiir
griine Werbung die duBeren Umstinde sehen, also den aktuellen Gesundheitstrend und
die Moglichkeit dadurch Gewinn zu machen. In diesem Fall ist das Unternehmen
unehrlich und nutzt diese Marketingstrategie um Umweltfreundlichkeit vorzutduschen.
Die Art der Attribution ist dahingehend von Bedeutung, da es dadurch zu
Verantwortungszuschreibungen kommt, welche weitreichende Konsequenzen haben
konnen. Diese beeinflussen beispielsweise den personlichen Ruf eines Menschen (vgl.
Weiner, 1994; Sjovall & Talk, 2004:270). Das zeigt, dass Attribution und Zuschreibung
der Verantwortung dem Ruf und dem Image eines Unternehmens schaden oder

zugutekommen konnen.

9.1.3. Auswirkungen der Attribution

Es gibt mehrere Einflussfaktoren, die den Attributionsprozess mallgeblich verdndern.
Abhéngig davon, ob diese zu einer internalen oder externalen Attribution fiihren, hat
dieser auch groBBe Auswirkungen beispielsweise auf das Verhalten der Konsumenten und
auf das Unternehmen. Die Autoren von wissenschaftlichen Studien zu diesem Thema sind
sich einig, dass Attributionstheorie der ausschlaggebende Faktor bei der Wahrnehmung
und Beurteilung von CSR-Kommunikation durch die Konsumenten ist. Die extrinsische
oder intrinsische Motivzuschreibung bestimmt, ob das Engagement eines Unternehmens
den gewlinschten positiven Effekt hat oder dem Image der Firma schadet: Sjovall und
Talk (vgl. 2004) untersuchen in diesem Zusammenhang die kognitiven und sozialen
psychologischen Prozesse, die beeinflussen, ob das Verhalten anderer auf ihre
Personlichkeit oder auf die externe Situation attribuiert wird und welche Auswirkungen
diese Motivattribution haben kann. Beispielsweise beeinflusst der Prozess der Attribution
zu CSR-Kommunikation im weiteren Sinne auch das Image eines Unternchmens (vgl.
ebd., 2004:270). Die Autoren nennen als Grund, weshalb das Engagement eines
Unternehmens nicht wie gewlinscht in die Marke oder das Image einzahlen, dass
Stakeholder den Aufwand nicht der gesellschaftlichen Verantwortungsiibernahme des
Unternehmens, sondern den du3eren Faktoren der Situation zuschreiben (vgl. ebd., 2004).
Ebenso erkennen Sen et al. den moderierenden Einfluss der Motivattribution auf die

Auswirkungen des Unternehmensverhaltens auf die Stakeholder. Sie schreiben genauer,
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dass das Zuschreiben der Motive fiir die CSR eines Unternehmens davon abhéngt, ob
Konsumenten das Engagement fiir einen guten Zweck als ehrliches Anliegen des
Unternehmens anerkennen (vgl. Sen et al., 2006:160). Konsumenten versuchen das
Engagement eines Unternehmens zu verstehen und hinterfragen dessen Motive. Generell
sind Konsumenten eher misstrauisch gegeniiber der Aufrichtigkeit einer CSR. In den
Worten eines Probanden der Studie von Bhattacharya und Sen:

“’Just because a company supports a cause, doesn’t mean they care about anything but a
profit. It’s just a tax write-off. Fake images like that turn me off to them’ (Bhattacharya &
Sen, 2004:14).”

Wichtig ist hier zu erwédhnen, dass in der Literatur davon ausgegangen wird, dass der
Attributionsprozess bei allen Konsumenten gleich ablduft, unabhingig davon ob
letztendlich ein guter oder schlechter Eindruck tiber das Unternehmen entsteht (vgl.
Sjovall & Talk, 2004:274). Die Ergebnisse einer Studie von Laczniak et al. (vgl. 2001)
iiber den Einfluss von Word-of-Mouth-Kommunikation besagen, dass eine negative
Mundpropaganda einen negativen Einfluss auf die Markenbewertung hat. Dabei ist
spielen die Kausalattibutionen sowohl der Marke, als auch des Kommunikators eine
Mediatorrolle in diesen Zusammenhang (vgl. Laczniak et al., 2001:66). Auch Wallmann
erkennt die extrinsische und intrinsische Attribution als perfekte Mediatoren in der
Beziehung zwischen der CSR eines Unternehmens und dessen Glaubwiirdigkeit an (vgl.
Walimann, 2013:221). Die CSR eines Unternehmens kann bei den Konsumenten zu einer
positiven Markenassoziation fiithren, jedoch kann diese ebenso negative Auswirkungen
haben, je nachdem auf welche Art durch die Konsumenten attribuiert wird. Hat
Unternehmen beispielsweise die Absicht durch steuerbare CSR-Aktivitdten ein positives
Markenimage in den Kopfen der Konsumenten festzusetzen, so héngt das Endergebnis
von der Attribution der Konsumenten ab. Unterstellen diese dem Unternehmen
extrinsische Motive, so entsteht Skepsis und der Verdacht auf Greenwashing, was nicht
zu dem intendiertem, sondern einer gegenteiligen negativen Imagebildung fiihrt (vgl.
WaBmann, 2013:73;222). An dieser Stelle wurde bereits ofter auch der Zusammenhang
zwischen einer externalen Attribution und dem Entstehen von Misstrauen und Skepsis
erwahnt. Wie sich Skepsis gegeniiber einem Unternechmen entwickelt wurde in einem
fritheren Kapitel bereits diskutiert. Elving (vgl. 2013) beschreibt diesen Prozess auch in
Hinblick auf die Attributionstheorie. Er schreibt, dass Skepsis entsteht, wenn
Konsumenten denken, dass ein Unternehmen nur aus Selbstinteresse handelt, statt fiir das

Gemeinwohl. Engagiert sich beispielsweise ein Unternehmen in seiner CSR fiir die
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Umwelt und Ressourcenschonung, so kann dies zwei Griinde haben. Entweder sind sich
die Leiter des Unternehmens den Problemen mit der Umwelt bewusst und mdchten ihren
Beitrag zu dessen Erhaltung leisten, oder sie nutzen den griinen Trend, um Sympathie und
einen guten Ruf zu gewinnen (vgl. Elving, 2013:277). Attribuieren Konsumenten diesen
zweiten Grund, so werden automatisch die Motive des Unternehmens angezweifelt und es
entsteht Skepsis. Das Engagement des Unternehmens wird dann nicht mehr der Firma
selbst und dessen Bewusstsein zugeschrieben, sondern den #&uBleren Einfliissen (vgl.
Elving, 2013:278).

Die Attributionstheorie zeigt somit, dass Aussagen iiber die Umweltfreundlichkeit eines
Produkts und die in griiner Werbung angepriesenen Werte auf das gesamte Unternehmen
attribuiert werden. Wichtig dabei ist die Frage, ob die gezeigten Werte dem Unternehmen
internal oder external zugeschrieben werden. Die Literatur gibt Hinweise darauf, dass
griine Konsumenten prinzipiell skeptischer gegeniiber griiner Werbung sind. Sie setzen
sich mit dem Thema stark auseinander und schenken Environmental Claims mehr
Aufmerksamkeit. Das ldsst vermuten, dass sie Falschaussagen eher erkennen und einem
Unternehmen negative, profitorientierte Absichten unterstellen, im Gegensatz zu
Konsumenten, die sich nicht so stark mit den Themen Umwelt und Nachhaltigkeit
auseinandersetzen. Letztere wiirden somit- auch aufgrund der Informations-Asymmetrie-
die positiven Aussagen und Werte griiner Werbung auf das gesamte Unternehmen
attribuieren. Hier zeigt sich, dass die Umweltfreundlichkeit der Konsumenten als
Einflussvariable erhoben und gemessen werden muss. Aufgrund dieser Ergebnisse wird
in manchen Hypothesen zwischen verschiedenen Konsumentengruppen unterschieden - je
nach ihrer Einstellung gegeniiber der Umwelt. Diese Lebensweise beeinflusst nicht nur
das Kaufverhalten sondern fiihrt, wie in der Theorie gezeigt, auch zu unterschiedlichen
Herangehensweisen beim Rezipieren einer Werbung mit umweltbezogenen Inhalten.

In der Attributionstheorie ist ebenfalls die Voreinstellung der Person, die sich ein Urteil
iiber etwas bildet, ein Thema. Kelley stellt sich bereits mit dem Beginn der Theorie die
Frage, inwiefern bereits bestehender Glaube und Meinungen den Verarbeitungsprozess
von neuen Informationen und dadurch auch den Attributionsprozess beeinflusst. Er
schreibt, dass die bestehenden Meinungen iiber Ursachen und Zusammenhénge bereits
mitentscheidet, welche neuen Informationen aufgenommen werden und gleichzeitig einen
Einfluss darauf haben, wie diese verarbeitet werden (vgl. Kelley, 1973:119f). Sjovall und
Talk (vgl. 2004:275) erkldaren ebenfalls, dass bereits bestehende Meinungen iiber die

Einstellung einer beobachteten Person oder eines Unternehmens dazu fiihren, dass bei der
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Beobachtung dieser Person oder dieses Unternehmens nur jene Aspekte des Verhaltens
wahrgenommen werden, welche mit der eigenen Disposition iibereinstimmen. Dieses
Verhalten zeigt nicht nur, wie wichtig es fiir Unternehmen ist, einen guten ersten
Eindruck bei Konsumenten zu hinterlassen, sondern auch, wie schwer sich eine bereits
gebildete Meinung iiber eine Marke verdndern ldsst (vgl. Sjovall & Talk, 2004:275f).
Wird mit einer solchen Voreinstellung das Verhalten eines Unternehmens beobachtet,
kann es zu Attribuierungsfehlern kommen, bei welchen mit der Voreinstellung
iibereinstimmende s Verhalten dem Unternehmen internal zugeschrieben wird, wihrend
bei nicht konformem Verhalten, die Ursache in den dufleren Umstdnden, der aktuellen
Situation gesucht wird. Diese Prozesse stehen ein Einklang mit einer weiteren Theorie,
die sich mit Informationsverarbeitung und Vorurteilen beschéftigt und dem sich das

néchste Kapitel widmet.

9.2. Motivated Reasoning

Die Theorie des Motivated Reasoning beschreibt, wie Informationen zu einem Thema
verarbeitet werden, wenn man bereits eine Voreinstellung zu diesem hat (vgl. Kunda,
1990). Durch Motivated Reasoning lauft die Informationsverarbeitung voreingenommen
ab. Dieser Prozess ist #dhnlich dem, der klassischen Kommunikationstheorie der
kognitiven Dissonanz: Die Dissonanztheorie legt nahe, dass das Teilen zwei sich
wiedersprechender Ansichten zu einem unangenehmen Zustand der kognitiven Dissonanz
fiihrt. Diesen Zustand versuchen die betroffenen Personen zu reduzieren, indem sie eine
oder mehrere der relevanten Kognitionen verdndern (vgl. Kunda 1990:483f). Wird man
somit mit Informationen konfrontiert, welche nicht mit der persénlichen Meinung oder
Einstellung tibereinstimmen, so entsteht ein kognitives Ungleichgewicht. Um diesen
Zustand vorab zu vermeiden oder wieder zu losen, werden dissonante Aussagen weniger
stark wahrgenommen, schneller vergessen oder nur oberflichlich verarbeitet (vgl.
Burkart, 2002:204ff). Die Motivation eines Menschen seine eigenen Voreinstellungen
beizubehalten, beeinflusst also die kognitiven Prozesse wéhrend dem Zugang zu neuer
Information, dessen Verarbeitung und Bewertung (vgl. Kunda, 1990:480). Im Gegensatz
zur Theorie der kognitiven Dissonanz meint Kunda jedoch nicht, dass die Informationen
daher schlechter verarbeitet werden. Eine voreingenommene Informationsverarbeitung

kann dennoch ein griindlicher und tiefgehender Prozess mit sensitivem Bewusstsein fiir
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die Stiarken und Schwéchen einer Information sein (vgl. Kunda, 1990:490). Wie genau
die Information an das gewiinschte Ergebnis angepasst wird, ist durch die Ziele einer
Person bestimmt. Laut Kunda (vgl. 1990), welche eine der ersten Studien zur Theorie des
Motivated Reasoning durchfiihrte, wird zwischen einem Schlussfolgern durch ,,Accuracy
Goals* und durch ,,Directional Goals* unterschieden. Bei einem Verarbeitungsprozess
durch Accuracy Goals wird, wie der Name schon sagt, auf Genauigkeit Wert gelegt. In
diesem Fall werden Informationen sorgfiltiger und tiefgehender verarbeitet und
komplexe Regeln anwendet, um zur richtigen Entscheidung zu kommen. Dieser Weg
bedeutet jedoch nicht, dass der Verarbeitungsprozess vorurteilsfrei und objektiv
stattfindet (vgl. Kunda, 1990:482). Bei der zweiten Variante, der Schlussfolgerung durch
,Directional Goals“, wird die gesuchte und verarbeitete Information im Vorhinein
dahingehend ausgewihlt, dass sie der gewiinschten Schlussfolgerung entspricht und diese
bestitigt. In diesem Prozess kann das neu gewonnene Wissen auch zu einem neuen
Glauben kombiniert werden, der das gewiinschte Endergebnis logisch unterstiitzt (vgl.
Kunda, 1990:482f). Diese Verarbeitung von Informationen durch ,,Directional Goals*
erklart, wie die personliche Meinung oder Sympathie von Personen oder Unternehmen,
weitere Aktionen beeinflusst. Dazu zéhlt das Verschaffen eines Eindrucks, die eigenen
Meinungen und Einstellungen, sowie Entscheidungsprozesse (vgl. Kunda, 1990:480). Ist
mir beispielsweise ein Unternehmen sympathisch filtere ich zukiinftige Informationen
dieser Voreinstellung entsprechend um mein ,,Directional Goal* zu erzielen. Wiahrend
positive Informationen, wie das Engagement eines Unternehmens fiir einen guten Zweck,
schneller verarbeitet werden, weicht man negativen Nachrichten iiber eine beliebte
Organisation aus. Wie in der Attributionstheorie bereits angesprochen, kann dieser
voreingenommene Entscheidungsprozess auch beeinflussen, ob man Nachrichten {iber ein
beliebtes oder unbeliebtes Unternehmen intern oder extern attribuiert, je nachdem ob
diese Neuigkeiten den eigenen Voreinstellungen zugutekommen oder nicht. Redlawsk
tiberpriifte die Theorie des Motivated Reasoning zwar nicht in den Kommunikations-
sondern im Fach der Politikwissenschaften. Seine Ergebnisse zum politischen
Entscheidungsprozess sind jedoch auch hier von Bedeutung. Der Autor fand heraus, dass
bei routinemiBiger Informationssuche zur Wahlentscheidung sowohl die Suche als auch
die Aufnahme von Informationen zum Kandidaten nur einseitig stattfindet, beeinflusst
von den bereits bestehenden Priaferenzen. Informationen wurden lediglich neutral
aufgenommen, wenn die Wihler konkret dazu aufgefordert wurden (vgl. Redlawsk,

2002:1022). Die Studie zeigt auch, dass die Reihenfolge der Informationsaufnahme von
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Bedeutung fiir die Verarbeitung ist. Bildet sich ein Wihler zu Beginn des Wahlkampfes
ein Urteil {iber einen Kandidaten, so fillt es ihm schwer diese Bevorzugung abzuédndern,
selbst wenn neue Informationen ins Spiel kommen. Meistens sind sich die Wihler nicht
iiber ihr eigenes voreingenommenes Verhalten bewusst (vgl. Redlawsk, 2002). Die
Ergebnisse bestitigen somit, dass Informationen nicht nur hinsichtlich der eigenen
Voreinstellung verarbeitet, sondern auch vorselektiert werden. Noch wichtiger zeigen sie,
dass eine zuerst gefestigte Meinung gegeniiber neuen Informationen iiberwiegt. Diese
Resultate stimmen mit den Ergebnissen der Identifikationsforschung iiberein.

Motivated Reasoning spielt daher fiir die Untersuchung des Einflusses der
Unternehmensidentifikation eine wichtige Rolle. Sie erkldrt den potentiellen Einfluss,
welche die Identifikation mit einem Unternehmen auf die Bewertung und Verarbeitung
von negativer Information {iiber dieses hat. Konsumenten mit einer positiven
Voreinstellung zu einem Unternehmen, sind motiviert diese Einstellung Aufrecht zu
erhalten und lehnen daher negative Nachrichten ab. Wie stark der Einfluss dieser
Identifikation ist, wurde bereits im Kapitel /dentifikation durch die Studie von Einwiller
und Kollegen (vgl. 2006) bewiesen. Negative Informationen tiber ein Unternehmen, mit
welchem sich ein Konsument identifiziert, werden auf eine parteiische und abwehrende
Weise verarbeitet. Dabei zeigen sich bei stark identifizierten Kunden weitaus positivere
Gedanken wihrend des Verarbeitungsprozesses als bei schwach Identifizierten (vgl.
Einwiller et al., 2006:187f). Angewendet auf die vorliegende Studie legt diese Theorie
nahe, dass ein stark identifizierter Konsument negative Meldungen etwa iiber die
Umweltfreundlichkeit eines Unternehmens weniger intensiv. wahrnimmt und den
Werbeaussagen eines beliebten Unternehmens mehr Glauben schenkt. Wie bereits im
Kapitel zur Identifikation gezeigt werden konnte, identifizieren sich Menschen mit
Unternehmen, welchen sie wiinschenswerte Eigenschaften zusprechen, oder welche
dhnliche Werte verfolgen wie die Person selbst:

,For example, a person who holds strong values about environmental protection might
feel an instant sense of connection and identification with an organization that holds

these common values, once he or she becomes aware of that company (Einwiller et al.,
2006:186f).”

Wird jedoch ein gewisser Grad an Negativitit iiberschritten oder greift der Verdacht auf
Greenwashing die Basis der Identifikation (ndmlich die Umweltfreundlichkeit) an, kann
der Effekt des Motivated Reasoning abgeschwécht werden (vgl. Einwiller et al,
2006:190ff). Somit ist bestétigt, dass Motivated Reasoning die Einstellung gegeniiber

einem Unternehmen nur bis zu einer gewissen Grenze positiv beeinflussen kann. Bei
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Stimuli, die sehr stark gegen die bestehende Einstellung wirken oder die Grundlage der
Identifikation angreifen, verliert diese ihren Einfluss. Dies zeigt einmal mehr, dass das
Umweltbewusstsein als intervenierende Variable erhoben werden muss. Ebenso von
Bedeutung ist die Grundlage fiir die Identifikation mit dem Unternehmen oder der Marke.
Basiert die Identifikation auf reiner Sympathie, positiven Erfahrungen oder
iibereinstimmenden  Werten, welche nicht mit 6kologischem Engagement
zusammenhédngen, so sorgt Motivated Reasoning zu einer positiveren Beurteilung von
griiner Werbung und zu Unaufmerksamkeit gegeniiber potentieller Irrefiihrung. Ebenso
wie die Identifikation mit einem Unternehmen ist auch die eigene Umweltfreundlichkeit
eines Konsumenten eine solche Voreinstellung die Motivated Reasoning hervorruft.

Bereits 1995 kamen Schuhwerk und Lefkoff-Hagius zu folgendem Ergebnis: ,,Consumers
who are highly involved with the environment (the high-involvement group) are
intrinsically motivated to attend to the environmental attributes of products (vgl.
Schuhwerk & Letkoff-Hagius, 1995:46).”

Haws et al. (vgl. 2014) vermuten, dass Menschen die Wert auf umweltfreundlichen
Konsum legen, grilne Produkte aufgrund von Motivated Reasoning besser bewerten. Sie
verarbeiten Information iiber umweltfreundliche Produkte im Sinne ihrer eigenen
Einstellung. Das bedeutet, wird ein Produkt in einem griinen Kontext beworben, so
werden alle dargebotenen Informationen besser verarbeitet und abgelegt und jene
Produkteigenschaften =~ welche nicht direkt in  Zusammenhang mit der
Umweltfreundlichkeit des Produkts stehen (vgl. Haws et al., 2014:343). Die Autoren
konnen in ihrer Studie einen Zusammenhang zwischen den Faktoren ,,griiner Konsument*
und ,,Produktpriferenzen® feststellen. Der voreingenommene Verarbeitungsprozess geht
sogar so weit, dass griine Konsumenten ein Produkt, das als umweltfreundliches Produkt
beworben wird, besser bewerten als nicht-griine Konsumenten, selbst wenn dies nicht den
wahren Produkteigenschaften entspricht (vgl. Haws et al., 2014:344f). Eine Studie von
Atkinson und Kim (vgl. 2015) erkldren wie der Verarbeitungsprozess dieser
widerspriichlichen Informationen ablduft. Werden grilne Konsumenten mit einem
persuasiven griinen Werbespot fiir ein umweltschidliches Produkt konfrontiert’, so
verarbeiten sie die Informationen auf eine Art, die es ihnen erméglicht eine solche
Kaufentscheidung zu rechtfertigen (vgl. Atkinson & Kim, 2015:52). Dieser einseitige
Verarbeitungsprozess erlaubt es den Konsumenten ihre griine Identitit beizubehalten,

obwohl sie eine gegenteilige Kaufentscheidung treffen. Obwohl den Konsumenten das

3 als Beispiel nennen die Autoren Wasser in Plastikflaschen
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Fehlverhalten durch den Kauf eines umweltfeindlichen Produkts bewusst ist,
rationalisieren sie diese Entscheidung schnell und finden Griinde, weshalb der Kauf nicht
gegen ihre umweltfreundliche Orientierung spricht (vgl. Atkinson & Kim, 2015:49ff).
Menschen die eine ambivalente Einstellung zur Umwelt und zu griiner Werbung haben,
werden den einfacheren Weg in ihrer Informationsverarbeitung gehen. Gefillt ihnen
beispielsweise die Werbung oder das Unternehmen prinzipiell nicht, sie werden aber mit
einem positiven umweltfreundlichen Produkt konfrontiert, so entsteht Unbehagen. Um
dieses zu reduzieren, verwerfen sie die Aussagen der Werbung und setzen die
Glaubwiirdigkeit und die griinen Aussagen der Werbung herab. In diesem Fall fiihrt
Motivated Reasoning zu einer schlechten Bewertung des Produkts (vgl. Chang, 2011:24).
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10. Forschungsziel

Das {iibergeordnete Forschungsziel dieser Magisterarbeit befasst sich mit der
Wahmehmung und dem Erkennen von Greenwashing beziehungsweise von
irrefiihrendem Potential griiner Werbung und CSR-Botschaften. In der empirischen
Untersuchung geht es darum festzustellen, welche Voreinstellungen von Konsumenten als
Einflussfaktoren in diesem Wahrnehmungsprozess fungieren und wie Wahrnehmung von
Greenwashing die Meinung der Konsumenten iiber das Unternehmen verdndern kann.
Besonderes Augenmerk wird dabei auf die Identifikation mit dem kommunizierenden
Unternehmen gelegt und welche Rolle diese hinsichtlich Motivated Reasoning in diesem

Prozess spielt.

10.1. Forschungsfragen

Wie bereits in der Einleitung erklart, wird die Forschung von zwei iibergeordneten
Forschungsfragen angeleitet, welche alle zu untersuchenden Aspekte beinhalten. Im
Zentrum dieser Forschung steht das Problem Greenwashing und die Frage, ob das
irrefithrende Potential, das griine Werbung in sich triagt, von Konsumenten erkannt wird.
Die Theorie zeigt die Wichtigkeit dieser Frage auf: Die Autoren Seele und Gatti (vgl.
2015) beschreiben in ihrer Definition von Greenwashing, dass die Wahrnehmung durch
Konsumenten der ausschlaggebende Faktor fiir die Auswirkung von griiner Werbung ist.
Griine Werbebotschaften oder auch CSR-Kommunikation fiir die Umwelt kann sowohl
positive als auch negative Auswirkungen auf die Rezipienten haben, abhéngig davon ob
diese den Kommunikator des Greenwashing bezichtigen. Die in der Forschungsfrage
genannte ,,Wahrnehmung von Greenwashing® bezieht sich daher auf die subjektive
Wahrnehmung eines jeden Konsumenten. Zweifelt ein Konsument an der Ehrlichkeit
einer griimen Werbebotschaft oder an den Absichten und Motiven des Unternehmens, so
nimmt er die Botschaft moglicherweise als Greenwashing wahr. Dabei spielt es keine
Rolle, ob die Botschaft tatsdchlich der Wahrheit entspricht oder nicht, die Auswirkung
einer solchen subjektiven Wahrnehmung sind laut den Autoren Seele und Gatti dieselben.
Ausschlaggebend ist nur, wie die Kommunikation von den Konsumenten verarbeitet und

beurteilt wird.
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Die Literatur zeigt, dass dieser Verarbeitungsprozess sowohl durch Attribution als auch
durch das Schlussfolgern mittels Motivated Reasoning geleitet wird und dass die
Voreinstellungen der Konsumenten diesen Prozess beeinflussen. Eine besondere Rolle in
diesem Prozess spielt die Identifikation mit einem Unternehmen, da sie eine vermittelnde
Rolle zwischen den Voreinstellungen und dem Wahrnehmen von Greenwashing spielt.
Um das Untersuchungsziel dieser Arbeit zu erreichen, werden die folgenden

forschungsleitenden Fragestellungen beantwortet:

FF1: Inwiefern wird die Wahrnehmung von Greenwashing durch die
Voreinstellungen der Konsumenten beeinflusst und welche Rolle spielt dabei die

Unternehmensidentifikation?

FF2: Inwiefern verindert die Wahrnehmung von Greenwashing durch

Konsumenten die Auswirkungen einer griinen Werbebotschaft?

Die internationalen Forschungsergebnisse zu diesem Thema zeigen, dass in erster Linie
die Wahrnehmung von Greenwashing ausschlaggebend dafiir ist, ob die CSR oder eine
Werbebotschaft die gewiinschten positiven oder gegenteiligen negativen Auswirkungen
auf die Konsumenten hat. Dabei gibt es verschiedene Aspekte, die wéhrend der
Wahmehmung von Greenwashing eine richtungsweisende Rolle spielen. In einem
zweiten Schritt zeigt die Literatur die Bedeutung der Einflussfaktoren (Voreinstellungen)
als Determinanten zur Wahrnehmung von Greenwashing und die herausstechende Rolle
der Identifikation. Der dargestellte Forschungsiiberblick bildet daher die Grundlage fiir
die Erstellung der Hypothesen dieser Arbeit sowie fiir den Aufbau eines Modells, welche
diese zu tiberpriifenden Zusammenhidnge veranschaulicht und auf dessen Basis die
empirische Untersuchung sowie die statistische Auswertung dieser Arbeit beruht. Daher
werden die markanten Punkte dieses Forschungsiiberblicks in den folgenden Kapiteln

noch einmal zusammengefasst und die daraus basierenden Schlussfolgerungen erlautert.

10.2. Das Untersuchungsmodell

Die Forschungsfragen sprechen bereits alle Aspekte an, die im Zuge dieser Forschung
wichtig sind und die es zu untersuchen gilt. Die Analyse des aktuellen internationalen
Forschungsstands zeigt die folgenden Zusammenhénge zwischen diesen Aspekten auf: Es

konnte gezeigt werden, dass CSR und griine Werbung einige positive Auswirkungen auf
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den Konsumenten haben kann, darunter fallen die Einstellung zu Marke und
Unternehmen, die Kaufabsicht sowie das Image des Unternehmens. Ob diese positiven
Auswirkungen jedoch tatsdchlich zum Tragen kommen héngt von vielen Einflussfaktoren
ab. Wie gezeigt werden konnte, haben besonders der Charakter der Konsumenten®, deren
generelle Werbeskepsis, der Fit zwischen Unternehmen und ihrer CSR sowie die
Unternehmensidentifikation einen erheblichen Einfluss darauf, ob das jeweilige CSR-
Projekt positiv beurteilt wird oder nicht. Zwischen diesem Zusammenhang der
Voreinstellungen und den Auswirkungen auf das Unternehmen steht jedoch die
Voraussetzung, dass in der CSR oder Werbung eines Unternehmens {iiberzeugend
kommuniziert wird. Konsumenten miissen den Aussagen der Werbung Glauben schenken
und die Projekte als positives Engagement des Unternechmens aufnehmen. Begegnen
Konsumenten der CSR dann mit Skepsis und glauben in der Kommunikation
Greenwashing zu erkennen, kommt es zu einem gegenteiligen Ergebnis, dem
Imageverlust. In den Forschungsergebnissen zum Thema Skepsis gegeniiber Werbung
konnte in dieser Arbeit bereits gezeigt werden, dass Skepsis ein ausschlaggebender Faktor
fiir die Wahrnehmung von Greenwashing ist. Gemeinsam mit den Voreinstellungen eines
Menschen sind dies somit die Vorlaufer, beziehungsweise Determinanten, deren Rolle in
der Wahrnehmung von Greenwashing in dieser empirischen Untersuchung iiberpriift
werden soll. In Anbetracht dieser Ergebnisse wird daher angenommen, dass die
Wahrnehmung von Greenwashing als Mediator fiir den Zusammenhang der
Voreinstellungen und der Unternehmensbeurteilung beziehungsweise Kaufabsicht

fungiert. Daraus ergibt sich das folgende Modell:

M

Wahrmehmung von
Greenwashing

uv AV

Bewertung des
Unternehmens nachher

Woreinstellungen

Abb. 1: Basismodell

* im Fall der Umwelt- und Nachhaltigkeits-CSR insbesondere die Umweltfreundlichkeit
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Wie bereits erwdhnt, erhélt die Identifikation mit der Marke beziehungsweise mit dem
Unternehmen in diesem Prozess einen besonderen Stellenwert. Sie beeinflusst den
Verarbeitungsprozess von neu gewonnen Informationen durch Motivated Reasoning und
dadurch die Beurteilung der Werbebotschaft und die Wahrnehmung von Greenwashing.
Ob sich ein Konsument mit einem Unternehmen identifiziert oder nicht, hdngt wiederum
von seinen Voreinstellungen, beispielsweise der eigenen Umweltfreundlichkeit oder dem
Ruf des Unternehmens ab (vgl. Einwiller et al., 2006). Die Identifikation steht daher
zwischen diesen beiden Punkten und moderiert diesen Zusammenhang. In der Literatur
gibt es ebenfalls Hinweise darauf, dass der Einfluss der Identifikation der einer
Moderatorvariable ist (vgl. Rommelspacher, 2012). Daraus ergibt sich nun das fertige

untenstehende Modell welches im Zuge dieser Forschungsarbeit tiberpriift wird:

w M

Identifikation Wahrmehmung von
Greenwashing

uv AV

Y

Bewertung des

Voreinstellungen
Unternehmens nachher

Abb. 2: Erweitertes Basismodell
Das Modell besteht analog zu Andrew Hayes (vgl. 2013:330) aus mehreren unabhéngigen
Variablen (UV), 1 Moderator (W), 1 Mediator (M) und drei abhidngigen Variablen (AV),
die unter ,,Bewertung des Unternehmens® zusammengefasst werden. Zur den abhingigen
Variablen zihlen, angelehnt an die Literatur, die Bewertung des CSR-Images des
Unternehmens, die Einstellung zur Marke sowie die Kaufabsicht. Die Hypothesen, die
ebenfalls auf Basis der Literatur aufgestellt werden, geben nidheren Aufschluss dariiber

wie die Zusammenhinge in diesem Modell aussehen.

10.3. Herleiten der Hypothesen

Der Aufbau des Modells zeigt schon die ersten wichtigen Hypothesen. Da der

grundlegende Zusammenhang zwischen den personlichen Voreinstellungen der
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Konsumenten und deren Bewertung eines Unternehmens sowie der Kaufabsicht bereits
vielfach in der Literatur bewiesen wurde, ist diese Uberpriifung nicht Ziel der Arbeit. Der
positive Einfluss von CSR und grilner Werbung auf Kaufabsicht und Einstellung
gegeniiber dem Unternehmen oder den Produkten konnte bereits bewiesen werden. Das
Hauptaugenmerk der vorliegenden Arbeit liegt auf dem mediierenden Einfluss der
Beurteilung von griiner Werbung oder CSR beziehungsweise auf der Wahrnehmung von
Greenwashing. FEine der Herausforderungen dieser Arbeit ist es, die Wahrnehmung von
Greenwashing durch die Konsumenten zu messen. Der dargestellte Forschungsiiberblick,
insbesondere das Kapitel 4.3 Wahrnehmung von Greenwashing zeigen sehr deutlich
welche Aspekte das Erkennen von Greenwashing ausmachen. Dazu zéhlen in erster Linie
die Bewertung der Kommunikation sowie des darin beworbenen CSR-Projekts und deren
Glaubwlirdigkeit sowie die Meinung der Konsumenten iiber die Motive und Absichten,
welche hinter dem Engagement stehen. Diese Aspekte der Wahrnehmung von
Greenwashing werden wiederum von den Voreinstellungen der Konsumenten und deren
Identifikation mit dem kommunizierenden Unternehmen beeinflusst, wie das oben
gezeigte Modell veranschaulicht (s. Abb.2). Aus der Literatur ergeben sich zahlreiche
Aspekte bzw. Variablen, die fiir dieses Modell von Interesse sind und daher erhoben
werden. Da jedoch ein Testen aller moglichen Kombinationen den Rahmen dieser
Magisterarbeit sprengen wiirde, werden im Folgenden auf Basis der Literatur die
interessantesten Zusammenhédnge in den Hypothesen postuliert und das jeweils
zugehorige Modell tiberpriift. Der dargestellte Forschungsiiberblick gibt Hinweise darauf,
welche Kombination dieser Variablen sinnvoll ist. Fiir jede dieser Kombinationen wird
im Folgenden eine entsprechende Hypothese vorgestellt. Die Forschungsliteratur zum
Thema Green Advertising und Corporate Social Responsibility zeigt, dass Werbung und
CSR eine Einstellungsverdnderung bei Konsumenten hervorrufen kann. In Kombination
mit der Attributionstheorie und dem Wissen iiber den Einfluss der Wahrnehmung von

Greenwashing ergeben sich die ersten Hypothesen:

H1.1: Der Zusammenhang zwischen der Einstellung zur Marke vorher und der
Bewertung des CSR-Projekts wird durch die Identifikation moderiert.

H1.2: Das Sehen eines Werbevideos fiihrt zu einer positiveren Einstellung zur Marke
nachher (im Vergleich zu vor dem Video), abgdngig davon wie das gezeigte CSR-Projekt
bewertet wird.
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Ebenso konnen das Sehen des Videos sowie die Wahrnehmung von Greenwashing auch
die Beurteilung des CSR-Images eines Unternehmens verdndern. Daraus ergeben sich die

nichsten Hypothesen:

H2.1: Der Zusammenhang zwischen der Beurteilung des CSR-Images vorher und der
Bewertung des CSR-Projekts wird durch die ldentifikation moderiert.

H2.2: Das Sehen eines Werbevideos fiihrt zu einer positiveren Beurteilung des CSR-
Images nachher (im Vergleich zu vor dem Video), abgdngig davon wie das gezeigte CSR-
Projekt bewertet wird.

Eine detaillierte Betrachtung der einzelnen Aspekte fiihrt zu weiteren Erkenntnissen und
Hypothesen. Das Kapitel {iber den griinen Konsumenten gibt bereits viele bedeutende
Hinweise darauf, wie die Prozesse und Variablen im oben prisentierten Modell
zusammenhéngen. Unter anderem wird vermutet, dass es eine Korrelation zwischen der
Personlichkeit der Konsumenten und ihrer Einstellung zu einer Marke gibt. Die in der
Literatur genannten Personlichkeitsmerkmale, welche dabei eine Rolle spielen sind
Umweltbewusstsein, Universalismus und Werbeskepsis. Neben dem Charakter eines
Menschen zeigt die Literatur auch, dass der wahrgenommene Fit zwischen dem
Unternehmen und dessen CSR-Tétigkeiten eine wichtige Rolle spielt (vgl. Seele & Gatti,
2015; Haws et al., 2014; Schwartz, 2012; Bhattacharya & Sen, 2004; Elving, 2013). Auch
hier ist wieder von Bedeutung, wie eine dazwischenstehende Kommunikation eines
Unternehmens sowie eine mogliche Markenidentifikation diese Zusammenhédnge
beeinflussen. Konsumenten kénnen die Wahrhaftigkeit von Werbeaussagen die Umwelt
betreffend nicht einschétzen und die wahren Werte eines Unternehmens nicht von den
vorgetduschten unterscheiden. Es besteht eine Informations-Asymmetrie dahingehend
zwischen Unternehmer und Verbraucher, da Konsumenten nicht {iber das nétige Wissen
verfiigen, um Environmental Claims auf ihre Richtigkeit tiberpriifen zu konnen (vgl.
Seele & Gatti, 2015). Dies ldasst vermuten, dass Menschen Greenwashing grundsétzlich
nicht oder nur schwer erkennen und benennen konnen, wenn sie damit konfrontiert
werden. Sieht ein Konsument eine Werbung mit griinem Inhalt, so wird dieser vermutlich
dem Inhalt der Werbung Glauben schenken und ihn auf die ehrliche Absicht des
Unternehmens zuriickfithren. Lediglich Konsumenten, welche sich aufgrund ihrer
personlichen Werte stark mit dem Thema Umwelt auseinandersetzen, kdnnen auch griine
Werbung aufmerksamer ansehen und verarbeiten und verfiigen iiber mehr Know-How,
um Aussagen dieser Art zu beurteilen. Die Forschungsergebnisse legen auflerdem nahe,

dass griine Konsumenten prinzipiell skeptischer gegeniiber Green Advertising sind. Diese
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Skepsis stimmt mit der Annahme iiberein, dass griine Kaufer stirker auf Argumente
achten und diese kritischer bewerten, wodurch sie das gesamte CSR-Engagement kritisch
hinterfragen (vgl. Kunda, 1990; Haws et al., 2014):

H3.1: Der Zusammenhang zwischen Umweltbewusstsein und Bewertung des CSR-
Projekts wird durch die Identifikation moderiert.

H3.2: Je hoher das Umweltbewusstsein, desto schlechter die Bewertung des CSR-
Projekts und umso schlechter ist die Einstellung zum Unternehmen nachher.

Ahnlich verhilt es sich mit den Werten fiir Universalismus. Auch sie stehen fiir ein
starkes Involvement im Thema Umweltschutz und daher fiir eine tiefere
Auseinandersetzung mit einer griinen Werbebotschaft (vgl. Schwartz, 2012), was zu einer
kritischeren und misstrauischeren Bewertung der Claims und des Engagements fiihrt:

H4.1: Der Zusammenhang zwischen Universalismus und Bewertung des CSR-Projekts
wird durch die Identifikation moderiert.

H4.2: Je hoher die Werte zu Universalismus, desto schlechter die Bewertung des CSR-
Projekts und umso schlechter ist die Einstellung zum Unternehmen nachher.

Diese Ergebnisse fiihren zu den ausfiihrlich analysierten Forschungsergebnissen zum
Thema Skepsis. Konsumenten mit einer generell hohen Werbeskepsis reagieren
misstrauisch auf CSR und Werbebotschaften mit Environmental Claims. Dieses
Misstrauen fiihrt zu mehr negativen Assoziationen bei der kognitiven Verarbeitung von
CSR-Kommunikation und dazu, dass diese negativen Gedanken mit der Marke und dem
Unternehmen verkniipft werden (vgl. Elving, 2013; Joireman et al., 2016):

HS5.1: Der Zusammenhang zwischen Werbeskepsis und den Gedanken zum Video wird
durch die Identifikation moderiert.

HS5.2: Je hoher die Werbeskepsis, desto negativer sind die Gedanken zum Video und
umso schlechter ist die Einstellung zum Unternehmen nachher.

Einen Einfluss auf die Bewertung des Unternehmens wird auch dem wahrgenommenen
Fit zugesprochen. Passen die Werte des Unternehmens nicht zu dem Zweck, fiir das es
sich engagiert, fihrt dies zu Zweifel an dem ehrlichen Engagement und die Motive des
Unternehmens werden in Frage gestellt (vgl. Becker-Olsen et al., 2006; Wallmann, 2013).
Gibt es einen wahrnehmbaren Zusammenhang zwischen Engagement und Unternehmen,
so ist die Kommunikation glaubwiirdig und es werden ehrliche Absichten unterstellt (vgl.

Becker-Olsen et al., 2006:49; Elving, 2013:282):
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H6.1: Der Zusammenhang zwischen wahrgenommenem Fit und der Motivzuschreibung
wird durch die Identifikation moderiert.

H6.2: Je hoher der wahrgenommene Fit, desto positiver ist die Motivzuschreibung und
umso besser ist die Einstellung zum Unternehmen nachher.

Jede dieser Hypothesen stellt eine Version des in Abbildung 2 dargestellten erweiterten
Basismodells dar. Dieses Modell wird in der Auswertung der Daten aufgestellt und in
Hinblick auf die jeweilige Hypothese iiberpriift. Zuvor erkldren die folgenden Kapitel
ndheres zur Methode der Datenerfassung, zum Aufbau der Studie und zur

Operationalisierung.
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11. Methode

Das folgende Kapitel beschreibt, wie die Forschungsfragen mittels der empirischen
Studie beantwortet werden. Dazu wird zunidchst das Methodendesign erklért,
anschliefend werden die Variablen der aufgestellten Hypothesen operationalisiert und der

Autfbau der Studie dargestellt.

11.1. Methodendesign

In erster Linie fillt diese Forschung in den Bereich der Rezipientenforschung
beziehungsweise Wirkungsforschung. Es geht darum festzustellen, welche Wirkung eine
(vermeintlich) griine Werbung auf die Beurteilung eines Unternehmens hat und welche
Einflussfaktoren dabei eine Rolle spielen. In erster Linie soll der Wirkungsprozess durch
die Faktoren der Identifikation und der Wahrnehmung von Greenwashing erklart werden.
Da es sich bei der Forschungsfrage dieser Arbeit um einen Kausalzusammenhang
mehrerer unabhidngiger und abhidngiger Variablen handelt, eignet sich ein
sozialwissenschaftliches Experiment als empirische Untersuchungsanlage. Die Studie
untersucht durch das Zeigen eines Stimulus in Form einer griinen Werbung folgenden
Zusammenhang: den Einfluss einiger ausgewéhlter Eigenschaften von Konsumenten auf
die Wahrnehmung von Greenwashing in Bezug auf das Stimulus-Video. Die Teilnehmer
werden jedoch nicht zufillig zu Versuchsgruppen mit unterschiedlichen Stimuli
zugeordnet, sondern es werden in einem Quasi-Experiment natiirliche Gruppen
verglichen. Konkret werden der Einfluss der Voreinstellungen (unabhingige Variablen),
sowie der Identifikation mit dem Unternehmen (Moderator) auf die Wahrnehmung von
Greenwashing (Mediator) und der Einfluss dieses Zusammenhangs auf die
Unternehmenseinstellung und Kaufabsicht (abhidngige Variablen) getestet. Es handelt
sich somit um ein mehrfaktorielles Quasi-Experiment. Voraussetzung fiir ein solches ist
das Aufstellen von iiberpriifbaren Hypothesen, welche die Beziehung der unabhingigen
und abhingigen Variablen darstellen, sowie das Identifizieren und Beriicksichtigen aller
einflussgebender Faktoren (vgl. Atteslander, 2010:180). Die =zu {iberpriifende
Forschungsfrage und Hypothesen wurden bereits im vorangehenden Kapitel dargestellt.

Die aufgestellten Hypothesen sind geeignet, die leitende Forschungsfrage zu beantworten.
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Das Design der Studie entspricht dem eines Laborexperiments. Dabei werden die
Teilnehmer in einer kiinstlichen Situation einem Kausalfaktor ausgesetzt und es wird
gemessen ob dieser die erwartete Wirkung hervorruft (vgl. Atteslander, 2010:181).
Konkret bedeutet das, dass die Versuchspersonen einen Fragebogen beantworten, in dem
ein Stimulus in Form einer griinen Werbung integriert ist. Das Laborexperiment bedeutet
nicht zwangsldufig, dass die Personen den Fragbogen vor Ort, also in Anwesenheit der
Versuchsleiterin auszufiillen haben. Die kiinstliche Situation meint, dass der Stimulus
nicht in einer realen Umgebung, wie beispielsweise wihrend des Fernsehens auftaucht,
sondern unter kontrollierten Bedingungen (vgl. Atteslander, 2010:181). Dies wird durch
das Abfragen aller intervenierenden Variablen und Einflussfaktoren gewéhrleistet. Der
Fragebogen kann somit auch online verteilt werden. Dabei wird ein Werbevideo als
Stimulus-Material in den Fragebogen integriert. In diesem Fall wird daraus ein Internet-
Experiment. Dies hat den Vorteil, méglichst viele Studienteilnehmer zu erreichen, welche
nicht durch den Versuchsleiter beeinflusst werden konnen und dass der gesamte Versuch

standardisiert ablauft (vgl. Huber, 2009:78).

11.2. Aufbau der Studie und Stimulusmaterial

Die Versuchspersonen beantworten zuerst einige FEinstiegsfragen und anschlieBend
werden die Daten beziiglich ihrer personlichen Einstellung zum ausgewéhlten
Unternehmen und der Marke erhoben. Dabei ist es wichtig die Bewertung der Marke und
des Unternehmens, den Kontakt zu diesem sowie das Wissen der Probanden iiber dessen
CSR und ihre Einstellung dazu abzufragen. Diese Fragen gewdihrleisten, dass eine
mogliche Verdnderung dieser Werte nach dem Sehen des Stimulus festgestellt werden
kann. Ebenso wird die Identifikation der Teilnehmer vor und nach dem Stimulus
abgefragt, um auch hier einen moglichen Wechsel in den Einstellungen feststellen zu
konnen. Im néchsten Teil des Fragebogens werden die Versuchsteilnehmer dem Stimulus
ausgesetzt. Das Stimulus-Material entspricht im Idealfall der echten Kommunikation
eines Unternechmens, dem Greenwashing nachgesagt werden kann. Der Betrieb soll
jedoch auch das Potential zu Identifikation eines Konsumenten haben, also eine beliebte
Marke sein. Als ideales Stimulus-Material wurde daher das Unternehmen Red Bull
gewihlt. Als beliebte und erfolgreiche Osterreichische Marke identifizieren sich einige

Konsumenten mit Red Bull. Durch Sponsoring und der Durchfithrung eigener
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Veranstaltungen mit gesellschaftlichen sozialen Hintergriinden wie beispielsweise der
Wings for Life- Run und Werbungen fiir die natiirlichen Inhaltsstoffe ihres Getranks Red
Bull Cola sowie fiir die umweltfreundliche Produktion der Getrinkedosen présentiert das
Unternechmen der Offentlichkeit sein soziales und &kologisches Engagement. Als
Stimulus wird daher ein Video eingesetzt, welches auf der Homepage von Red Bull alle
okologischen Vorteile des Unternehmens in Bezug auf die Produktion, Lieferung und
Weiterverarbeitung der Red Bull-Dosen bewirbt. Das zweiminiitige Video prisentiert
unter dem Titel ,,.Der Lebenszyklus der Dose. Das Ende jeder Dose — ist ein neuer
Anfang®“ in dem fiir Red Bull typischen Cartoon-Werbedesign das Engagement des
Unternehmens fiir die Umwelt (vgl. Red Bull GmbH, 2016). Das Video ist ohne Musik
und lediglich mit Gerduscheffekten ausgestattet. Uber die eingeblendeten Untertitel
werden Produktion, Lieferung und Kiihlung der Dosen genau geschildert und mit
passendem Bildmaterial prasentiert. Die gebrandete Dose des Red Bull Energy Drinks ist
dabei stets priasent (s. Abb. 3). Das gesamte Stimulus-Video kann als Bildabfolge im

Anhang — I angesehen werden.

)

P
2

=7
DAS ENDE DER DOSE. EIN NEUER ANFANG!

Abb. 3: Bildausschnitt des Stimulus-Videos

Weitere Veranstaltungen wie beispielsweise die Red Bull Flugshow und ihre Teilnahme
an der Formel 1 sind jedoch extrem schidlich fiir die Umwelt und stimmen nicht mit den
in der CSR gezeigten Werten iiberein. Daher kann gesagt werden, dass das Engagement
von Red Bull fir die Umwelt insofern Greenwashing entspricht, da es nicht die
eigentlichen Unternehmenswerte widerspiegelt. Wie im Kapitel 2.2 gezeigt wurde, spielt
es jedoch keine Rolle, ob der Stimulus tatsdchlich Greenwashing zeigt oder nicht.
Wichtig ist, welche Meinung die Rezipienten dariiber haben und der Einfluss, welcher

dadurch auf die Bewertung des Unternehmens entsteht. Anschliefend an den Stimulus
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werden daher die ersten Gedanken und Assoziationen der Teilnehmer zum eben
gesehenen Filmmaterial abgefragt. Diese offene Abfrage gibt die ersten wichtigen
Hinweise darauf, wie die Teilnehmer das Engagement bewerten, einschétzen und ob die
Aussagen des Films als wahr angenommen oder kritisch hinterfragt werden. Diese
Abfrage ist daher der erste Anhaltspunkt fiir das Erkennen von Greenwashing.
AnschlieBend an diese offene Frage wird mit geschlossenen Fragen die Bewertung dieses
CSR-Projekts sowie des allgemeinen Engagements von Red Bull abgefragt und die
Zuschreibung der Motive wird ermittelt. Diese Variablen ergeben das Gesamtbild der
Wahrmehmung von Greenwashing. Die Bewertung des Fit kann selbstverstidndlich erst
nach dem Zeigen des Stimulus getestet werden, ebenso werden die anderen
Voreinstellungen wie Umweltbewusstsein und Werbeskepsis erst gegen Ende der
Befragung erhoben. Dies soll gewihrleisten, dass das ins Bewusstsein bringen von diesen
Einstellungen und Umweltwerten die Wahrnehmung von Greenwashing nicht beeinflusst.
AbschlieBend konnen die abhiéngigen Variablen Markeneinstellung und Kaufabsicht
gepriift werden, bevor der Fragebogen mit der Erhebung der soziodemografischen Daten

beendet wird. Der gesamte Fragebogen kann im Anhang - II nachgelesen werden.

11.3. Stichprobe

Die zufillige Auswahl an Teilnehmern soll mégliche nicht abgefragte Einflussfaktoren
kontrollieren, indem diese stérenden Variablen in der Stichprobe zufillig verteilt sind und
thre Wirkung dadurch aufgrund statistischer Wahrscheinlichkeiten kalkulierbar wird (vgl.
Atteslander, 2010:186). Die randomisierten Storvariablen miissen dafiir nicht gemessen
werden oder bekannt sein (vgl. Huber, 2009:109). Die Grundgesamtheit der Studie sind
Menschen mit Haupt- oder derzeitigem Wohnsitz in Osterreich, darunter fallen auch
deutsche Staatsbiirger die in Osterreich arbeiten oder studieren. Da eine Zufallsstichprobe
bei dieser Grofle der Grundgesamtheit nicht moglich ist, wird eine anfallende Stichprobe
oder Quotenstichprobe fiir die Untersuchung verwendet. Beides sind sehr héufig
verwendete Moglichkeiten in der wissenschaftlichen Praxis (vgl. Huber, 2009:118).
Verteilt wurde per E-Mail und in diversen Social-Media-Kanédlen sowie iiber

Umfrageplattformen im deutschen Sprachraum.
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11.4. Operationalisierung

Die Variablen die es zu operationalisieren gilt ergeben sich aus dem oben aufgestellten
Modell sowie aus den Hypothesen:

UV: Bewertung eines Unternehmens, Bewertung des CSR-Image, Umweltbewusstsein,
Universalismus, Werbeskepsis, Wahrgenommener Fit

W: Identifikation mit einem Unternehmen (vorher/nachher)
M: Wahrnehmung von Greenwashing
AV: (Bewertung eines Unternehmens, CSR-Image) Kaufabsicht

Kontrollvariablen: Kontakt zum Unternehmen (Nutzung), CSR-Erinnerung (gestiitzt/nicht
gestiitzt)

Jede Operationalisierung wird- sofern moglich- auf Basis der bereits vorhandenen
Literatur vorgenommen, beginnend mit den unabhédngigen Variablen. Der vollstindige
Fragebogen mit allen Fragen und Items befindet sich zum Nachlesen im Anhang - II,
weshalb im Folgenden die wichtigsten Operationalisierungen und Quellen kurz angefiihrt

werden.

11.4.1. Messen der abhdngigen und unabhéngigen Variablen

Bewertung des Unternehmens (vorher und nachher). Fiir die Einstiegsfragen
sowie fiir die Einstellung zum Unternehmen Red Bull werden die von Spears und Singh
(vgl. 2004) aufgestellten Items aus ihrem Werk ,,Measuring Attitude toward the Brand
and Purchase Intentions* verwendet und ins Deutsche iibersetzt. Die Autoren messen die
Einstellung zu einer Marke mit dem Polaritdten-Profil verschiedener Eigenschaftsworter.
Konkret angewendet lauten die Fragen beispielsweise: ,,Red Bull finde ich...*
ansprechend-nicht ansprechend, schlecht-gut, unangenehm-angenehm, negativ-positiv,
unsympathisch-sympathisch. Dieselbe Fragebatterie wird vor und nach dem Stimulus

abgefragt, um hier Unterschiede messen zu konnen.

Bewertung des CSR-Image (vorher und nachher). Ebenso wird das CSR-Image
auf Basis der Literatur gemessen, wobei auch diese Frage nach dem Stimulus-Video
wiederholt wird. Die Items stammen von Plewa, Conduit, Quester und Johnson (vgl.
2015) und werden ins Deutsche iibersetzt und fiir Red Bull angewendet. Die Aussagen
,Red Bull zeigt ein hohes gesellschaftliches Engagement in den Regionen, in denen das

Unternehmen tétig ist.”, ,,Red Bull versucht seiner sozialen Verantwortung gegeniiber der
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Gesellschaft gerecht zu werden.” und ,,Als Unternehmen erfiillt Red Bull seine sozialen
Pflichten gegeniiber der Gesellschaft.” werden von den Teilnehmern auf einer Likert-
Skala von 1 bis 7 (1=stimme gar nicht zu, 7=stimme voll und ganz zu) bewertet, wobei

auch die Antwortmdglichkeit ,,kann ich nicht beurteilen* zur Wahl steht.

Umweltbewusstsein. Zur Messung des Umweltbewusstseins wird die bewdhrte Green
Consumer Values Skala von Haws, Winterrich und Naylor (vgl. 2014) verwendet. Die
Items wurden wie folgt ins Deutsche iibersetzt:

*  Mir ist es wichtig, dass die Produkte, die ich verwende, nicht umweltschédlich sind.

* Bei vielen meiner Entscheidungen beriicksichtige ich, welchen Einfluss das auf die
Umwelt hat.

*  Meine Kaufgewohnheiten sind beeinflusst von meiner Sorge um unsere Umwelt.
* Ich mache mir Gedanken iiber die Ressourcenverschwendung auf unserem Planeten.
* Ich wiirde mich als umweltbewusst bezeichnen.

* Um umweltfreundlicher zu handeln bin ich bereit, Unannehmlichkeiten auf mich zu
nechmen.

Die Beantwortung findet ebenfalls auf der Likert-Skala von 1 bis 7 (1=stimme gar nicht

zu, 7=stimme voll und ganz zu) statt.

Universalismus. Die Items zu Universalismus stammen aus der Arbeit von Schwartz
(vgl. 2012) iiber die Messung der Grundwerte der Menschen. Darin definiert er zehn
Basiswerte, die jeweils unterschiedliche Ziele einer Person beschreiben. Das definierte
Ziel fur Menschen mit hohen Universalismus-Werten ist laut Schwartz: ,,understanding,
appreciation, tolerance, and protection for the welfare of all people and for nature (vgl.
ebd., 2012:7).” Die Teilnehmer bewerten die Aussagen iiber ihre Personlichkeit auf einer

7-stufigen Likert-Skala von ,,trifft gar nicht zu® bis ,,trifft voll und ganz zu®.

Skepsis. Die Items zur Messung der prinzipiellen Werbeskepsis von Konsumenten
wurden von Obermiller und Spangenberg (vgl. 1998) definiert. Den Teilnehmern werden
diese neun Statements iiber Werbung im Allgemeinen vorgelegt, welche sie auf einer

Likert-Skala mit 1 bis 7 (1=stimme gar nicht zu, 7=stimme voll und ganz zu) bewerten.

Wahrgenommener Fit. Die Items zum Fit, also dem Zusammenpassen des
Engagements zum Unternehmen, basieren auf der Literatur von Simmons und Becker-

Olsen (vgl. 2006):

82



*

Mir fehlt eine logische Verbindung zum Unternechmen OBB.

*

Ich finde dieses Engagement der OBB merkwiirdig.
* Das Engagement passt sehr gut zum Unternehmen OBB.

* Die Verbindung zwischen diesem Engagement und dem Unternehmen OBB macht fiir
mich Sinn.

Kaufabsicht. Zur Messung der Kaufabsicht wurde die klassische Skala von Lafferty und
Goldsmith (vgl. 1999) auf das Unternehmen und die Produkte von Red Bull adaptiert. Die
Items umfassen Aussagen, wie beispielsweise ,,Beim nidchsten Kauf eines Energydrinks
werde ich mich fiir ein Getrdnk von Red Bull entscheiden.” aber auch Statements {iber

das zukiinftige soziale Verhalten gegeniiber Red Bull.

11.4.2. Offene Fragen und eigene Kategorien

Kontakt zum Unternehmen. Der Kontakt beziehungsweise die Nutzungshdufigkeit
muss aufgrund der spezifischen Produktangebote von Red Bull selbst erstellt werden. Auf
die Frage “Wie hdufig nutzen Sie Produkte oder Services von Red Bull oder nehmen an
dessen Veranstaltungen teil?* folgt die Auflistung ,,Getranke®, , TV-Produkte®,
,Magazine* und ,,Veranstaltungen* inklusive einigen Beispielen zur Verdeutlichung, bei
welcher die durchschnittliche Nutzung auf einer Likert-Skala von 1 (= nie) bis 7 (= sehr

hiufig) bewertet wird.

CSR-Erinnerung. Die Erinnerung an CSR-Aktivititen von Red Bull ist ebenfalls eine
selbst erstellte Abfrage, welche zundchst im Fragebogen mit einer offenen Frage nach
Erinnerung an Aktivititen des Unternehmens innerhalb der letzten 24 Monate fragt und
anschlieBend an das Stimulus-Video konkret die genannten Umweltprojekte von Red Bull
(Recycling der Dosen, ,,Wall-to-wall“-Produktion, CO;-sparender Transport und
Verwendung von ECO-Kiihlschrianken) anspricht und deren Bekanntheit vor der

Befragung ermittelt.

11.4.3. Messen des Moderators

Zur Messung der Identifikation werden acht Items von Einwiller et al. (vgl. 2006)

verwendet, sowie vier Items fiir die Dis-Identifikation. Die Operationalisierung der
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Identifikation umfasst die folgenden ins Deutsche iibersetzten Items, hier schon fiir das
Unternehmen Red Bull angewandt:

* Red Bull steht mir nahe.

* Ich empfinde eine gewisse Verbundenheit mit Red Bull.

* Ich gehore zu den Leuten, die Red Bull gut finden.

*  Kunden von Red Bull sind mir wahrscheinlich dhnlich.

*  Mitarbeiter von Red Bull sind mir wahrscheinlich dhnlich.
* Das Unternehmen Red Bull teilt meine Wertvorstellungen.
* Kunde von Red Bull zu sein ist etwas, das zu mir passt.

* Ein Produkt von Red Bull zu konsumieren hilft mir meine Identitit auszudriicken.
Die vier Items zur Dis-Identifikation wurden aus der Arbeit von Wolter, Brach, Cronin
und Bonn (vgl. 2016) iibersetzt und umfassen folgende Statements:

* Ich mochte nicht als Red Bull Kunde wahrgenommen werden.

*  Meine Identitit basiert darauf, Red Bull NICHT zu konsumieren
* Red Bull abzulehnen, ist Teil meiner Vorstellung von mir selbst.
* Red Bull zu kaufen, wiirde mich daran hindern, ich selbst zu sein.

Alle zwolf Items werden jeweils vor und nach dem Stimulus-Video mit einer Likert-Skala

von 1 bis 7 (1=stimme gar nicht zu, 7=stimme voll und ganz zu) abgefragt.

11.4.4. Messen des Mediators

Auch wenn sich einige Artikel mit dem Problem des Messens von Greenwashing befasst
haben und auch Items zur Messung erstellt wurden (vgl. Chen & Chang, 2013) so trifft
keine Operationalisierung der bisherigen Literatur die in dieser Arbeit aufgestellte
Theorie und Definition, weshalb sie fiir die vorliegende Studie nicht angewendet werden
konnen. Die hier gewihlte Definition des Begriffs von Seele und Gatti (vgl. 2015) ist
daher der erste Anhaltspunkt zur Messung von Greenwashing. Auf Basis dieser
Definition ist der erste Schritt, dass Greenwashing an sich nicht gemessen werden soll,
sondern nur die Wahrnehmung von Greenwashing durch Konsumenten. Da es sich dabei
nicht um ein direkt messbares Phidnomen handelt, sondern um ein hypothetisches
Konstrukt- also um einen abstrakten Begriff, welcher ein nicht beobachtbares Phanomen
beschreibt- muss Greenwashing aus Konsumentensicht tiiber ihr zugeordnete
beobachtbare Indikatorvariablen gemessen werden (vgl. Rommelspacher, 2012:50). Um
Konsumenten nicht explizit auf das Phéanomen hinzuweisen, kann nicht direkt nach

Greenwashing oder Irrefithrung im Stimulus-Video gefragt werden. Dies wiirde die wahre

84



Beurteilung der Konsumenten beeinflussen und das Ergebnis verfialschen. Der
Forschungsiiberblick zum Thema Greenwashing und CSR, zeigt jedoch die Aspekte auf,
die in diesem Prozess der Wahrnehmung eine Rolle spielen und als beobachtbare
Indikatorvariable gemessen werden konnen. Auf dieser Basis wurden bereits die
Hypothesen aufgestellt und wird der Begriff nun in diesem Kapitel operationalisiert. Zu
den in der Literatur identifizierten Indikatoren fiir die Wahrnehmung von Greenwashing
zdhlen daher die Gedanken der Konsumenten zum Stimulus-Video, ihre Bewertung des
im Video dargestellten CSR-Projekts, sowie die durch die Attributionstheorie erklérte

Zuschreibung von internalen, externalen oder egoistischen Motiven an das Unternehmen.

Gedanken zum Video. In ciner ersten offenen Abfrage direkt nach dem Sehen des
Videos werden die Teilnehmer gebeten, ihre spontanen Gedanken zu den eben gesehenen
Informationen aufzulisten. Diese Frage soll herausfinden, wo die Befragten eventuell
Widerspriichlichkeiten zwischen dem Video und der Marke Red Bull sehen,
beziehungsweise auch einen Eindruck tiber die Glaubwiirdigkeit der Botschaften

verschaffen.

Bewertung des CSR-Projekts. Wie im Literaturteil vielfach angesprochen, geht es in
dieser Definition der Wahrnehmung von Greenwashing in erster Linie darum, wie
Konsumenten die beworbenen CSR-Aktivititen beurteilen. Die Bewertung des CSR-
Projekts wird nach Hetfleisch (vgl. 2016:52) anhang von vier Dimensionen gemessen:
Niitzlichkeit, Sinnhaftigkeit, allgemeiner Eindruck und Wirksamkeit. Diese werden iiber
die folgenden Polarititsprofile bewertet: nutzlos-niitzlich, sinnlos-sinnvoll, schlecht-gut

und wirkungslos-wirkungsvoll.

Zuschreibung der Motive. Eine Skala zur Messung der Motivzuschreibung haben
Ellen, Webb und Mohr (vgl. 2006) erstellt. Sie definieren 16 Items, welche die
Attributionen der Konsumenten auf ein Unternehmen messen. Fiir die vorliegende Arbeit
werden daraus 13 passende Items gewéhlt, wobei jeweils vier die Zuschreibung von
externalen und egoistischen Motiven und fiinf die internalen Motive abfragen. Die
internalen Motive schreiben das Engagement der Moral und den Werten des
Unternehmens zu. Die Statements hierflir lauten beispielsweise: ,,Den Eigentiimern oder
Mitarbeitern liegt dieses Thema am Herzen.“ Wihrend die externalen Motive das

Engagement den Erwartungen anderer, wie Investoren oder Konsumenten zuschreiben,
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stellen die Statements zu den egoistischen Motiven Profit und andere Vorteile des
Unternehmens in den Mittelpunkt, wie ,,Red Bull méchte damit Aufmerksamkeit fiir das
eigene Unternehmen schaffen.* Die Motive werden wie iiblich mit der 7-stufigen Likert-

Skala von 1 bis 7 (1=stimme gar nicht zu, 7=stimme voll und ganz zu) beantwortet.

11.5. Pretest

Nach Erstellung und Programmierung des Online-Fragebogens, wird ein Pretest mit
einigen Testpersonen durchgefiihrt. Ein eigener Test-Link wird dafiir an fiinf Personen
geschickt, bei dem die Moglichkeit besteht, Kommentare zu jeder Seite des Fragebogens
abzugeben, die anschlieBend von der Studienleiterin automatisch online einsehbar sind.

Das Feedback aus dem Pretest ergab einige formale Anderungen beziiglich Layout des
Fragebogens und SchriftgroBen, um die Befragung ansehnlicher und iibersichtlicher zu
gestalten. AuBBerdem wurden einige Statements aufgrund der einfacheren Verstiandlichkeit
umformuliert. Die Items zur Beurteilung des CSR-Images vor dem Sehen des Videos
bekamen zusitzlich die Antwortmoglichkeit ,.kann ich nicht beurteilen®, wéhrend nach
dem Video diese Moglichkeit nicht mehr erscheint, da nun alle Teilnehmer iiber eine
Beurteilungsgrundlage verfiigen. Nach diesen Anderungen startet die Feldphase. Die
darin erhobenen Daten und Ergebnisse werden nun ausfiihrlich im folgenden Kapitel

vorgestellt.
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12. Ergebnisse

Das Kapitel Ergebnisse beschreibt zunichst kurz die Zusammensetzung der Stichprobe.
Im Anschluss werden die allgemeinen Ergebnisse vorgestellt, sowie erste Unterschiede
der Variablen vor und nach dem Stimulus aufgezeigt. Fiir die Forschungsfragen wichtig
und hoch interessant sind die Ergebnisse der beiden offenen Fragen, weshalb die
haufigsten und aufschlussreichsten Antworten der Teilnehmer vorgestellt werden. Im
letzen Teil werden die aufgestellten Modelle analysiert und die dazugehorigen

Hypothesen tiberpriift.

12.1. Zusammensetzung der Stichprobe

Da es sich bei dieser Studie um ein Experiment handelt, wurde keine Représentativitét der
Stichprobe angestrebt. Aussagen konnen somit nur iiber die Zusammenhinge der
Variablen getroffen werden. Ziel war es dennoch, die Teilnehmer mdoglichst gleichméBig
iiber die soziodemografischen Merkmale zu verteilen. Von allen Teilnehmern haben 187
Personen den Fragebogen vollstindig ausgefiillt. Die Stichprobenzusammensetzung sieht
wie folgt aus: Beruflich und beziiglich Bildungsstand ist die Stichprobe auf hoher
gebildete Studenten und Angestellte konzentriert (s. Abb. 4).

Berufe

O arbeitssuchend
@ PensionistIn

@ SchiilerIn

B selbststandig
B StudentIn

B angestellt

O Sonstiges

Abb. 4: Berufsaufteilung der Teilnehmer

In etwa 90 Prozent aller Teilnehmer haben mindestens Matura oder einen

Hochschulabschluss. Mit der hohen Anzahl an Studenten einhergehend, ist das Alter der
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Probanden eher niedrig. Zwei Drittel sind zwischen 18 und 35 Jahren alt. 26 Prozent der

Teilnehmer sind in einem Alter von 36 bis 55 Jahren (s. Abb. 5).

Alter
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o L I B e

unter 18 18-25 26-35 36-45  46-55 56-65 (ber 65
Jahren Jahre  Jahre  Jahre  Jahre  Jahre  Jahre

Abb. 5: Altersaufteilung der Teilnehmer

Die Geschlechteraufteilung ist leicht unausgewogen bei einem Frauenanteil von knapp 65
Prozent gegeniiber 35 Prozent Miannern. Da sich diese Arbeit jedoch nicht auf
Geschlechterunterschiede fokussiert, spielt dieses Ungleichgewicht keine Rolle. In den

Voreinstellungen wird angenommen, dass sich Ménner und Frauen dhnlich verhalten.

12.2. Datenaufbereitung

Im Zuge der Datenaufbereitung werden fehlende Werte definiert, die Stichprobe
kontrolliert sowie einzelne Items zu Variablen zusammengefasst. Die Kontrolle der
Stichprobe ergab, dass eine Person das Stimulus-Video nicht abspielen konnte. Diese
Person wird bei den Berechnungen zur Uberpriifung der Hypothesen nicht mit
einbezogen. Damit werden die spdteren Berechnungen mit einer Gesamtanzahl von
N=186 Personen durchgefiihrt.

Vor jeder neuen Variablenberechnung wurde ein Reliabilititstest zur Uberpriifung der
Items durchgefiihrt. Die Cronbach’s Alpha Werte sind durchgéngig sehr gut (= ein -
Wert von 0,8 oder hoher). Lediglich die Werte zur Nutzung der Marke (0= 0,604) sowie
zur Kaufabsicht (o= 0,610) fallen ein wenig niedriger aus. Dies ist jedoch zu erwarten
und lésst sich dadurch erkldren, dass Red Bull eine sehr breite Palette an Produkten und
Dienstleistungen anbietet. Da sich in dieser Arbeit alle Fragen auf das gesamte

Unternehmen Red Bull beziehen, wurden ebenso alle Nutzungsmdoglichkeiten abgefragt.
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Dass die Antworten in diesem Fall eher unterschiedlich ausfallen konnen, ist dabei
anzunehmen. Dennoch lassen die Werte eine Zusammenfassung der Items zu einer
Variablen zu. Fiir alle nicht direkt messbaren Konstrukte werden die Werte der einzelnen
Items tiber die Bildung des Mittelwerts zu je einer Variablen zusammengerechnet. Die
Items zur generellen Werbeskepsis sind positiv formuliert, beispielsweise lautet eines der
Statements ,,Werbung ist im Allgemeinen wahrheitsgetreu. Daher werden hier die
kodierten Antworten vor der Auswertung der Hypothesen von 1 bis 7 umgekehrt, damit
die Zahlen leichter interpretierbar sind. Die Items zur Motivzuschreibung bestehen, wie
im Kapitel Operationalisierung erklart, aus mehreren Statements zur Messung der
internalen, externalen und egoistischen Motive. Um die Motivzuschreibung als
einheitliche Variable behandeln zu konnen, werden diese Items gewichtet und zu einer
Variablen zusammengefasst. Zuvor werden die externalen und egoistischen Motive
umcodiert. Werden die 6kologischen Aktivititen dem Druck der Gesellschaft oder dem
der Mitarbeiter zugeschrieben, so ist dies zwar positiver als ein Engagement aus reinem
Eigennutzen heraus zu starten, jedoch wird es nicht als selbstloses Verhalten angesehen.
Die externalen Motive fallen daher ebenfalls unter die negative Attribution. Die
Gewichtung findet statt, da die Tatsache, dass ein Unternehmen aufgrund von dufleren
Einfliissen durch Konsumenten, Investoren oder Mitarbeiter handeln, weniger schwer
wiegt als ein Handeln aus egoistischen Griinden, wie Profitgier oder anderen
unternchmerischen Vorteilen. Daher werden die Werte der externalen Motivitems mit 0,2
gewichtet (multipliziert), wiahrend die egoistischen und internalen Motive
aussagekréftiger sind und jeweils mit 0,4 gewichtet werden. Die nicht gestiitzte Abfrage
iiber CSR-Téatigkeiten von Red Bull wurde auf einer Skala von -1 bis 2 codiert. Dabei
bekommen all jene Teilnehmer die ausschlieBlich ein Negativbeispiel nennen die
Wertung -1. Féllt den Teilnehmern kein Beispiel fiir das gesellschaftliche Engagement
Red Bulls ein, so wird dies mit O beschrieben. 1 steht fiir eine einzelne Nennung eines
positiven Beispiels und 2 fiir mehrere genannte positive Aktivititen. Die Gedanken der
Teilnehmer zum Video miissen ebenfalls fiir die statistische Auswertung codiert werden.
Da es die Moglichkeit gab, bis zu zehn Zeilen mit Kommentaren zu fiillen, werden die
Antworten von -3 bis 2 codiert, wobei 1 fiir einzelne oder tiberwiegend positive
Kommentare und -1 fiir einzelne, eher negative Kommentare steht. Mehrere positive
Kommentare werden mit 2 codiert und die Nennung mehrerer negativer Kommentare mit

-2. Wurde zusétzlich das Wort Greenwashing explizit erwdhnt oder konkret umschrieben,
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so bekam dieser Teilnehmer die Wertung -3. Kein Kommentar, neutrale oder

ausgeglichene Meldungen wurden mit 0 bewertet.

12.3. Deskriptive Statistik und t-Test

Einstellung und Kontakt zum Unternehmen. Die Einstellung der Probanden zum
Unternehmen ist durchaus positiv. Der Mittelwert der Markeneinstellung liegt bei 4,7
(von maximal sieben Punkten). Die Halfte aller Probanden bewertete Red Bull im
Durchschnitt mit einer 5,1 und héher. Nur 40 von 186 Teilnehmern, also weniger als ein
Viertel, konnen keine oder nur kaum Sympathie fiir Red Bull aufbringen und bewerten
die Marke mit 3,5 oder niedriger. Der Kontakt zum Unternehmen Red Bull
beziehungsweise die Nutzung dessen Produkte fillt dagegen mit einem Mittelwert von
~2,4 (wobei 1 fur gar keine und 7 fiir eine sehr hiufige Nutzung steht) tiberraschend
niedrig aus und verlangt nach einer genaueren Untersuchung. Von allen Produkten, die
von Red Bull angeboten werden, scheint das TV-Angebot am beliebtesten zu sein mit
dem hochsten Mittelwert von fast 3. Wahrend mehr als die Hilfte aller Teilnehmer
angibt, nie an Veranstaltungen von Red Bull teilzunehmen und auch das Angebot an
Printmagazinen nicht zu nutzen, sehen zumindest in etwa 26 Prozent aller Teilnehmer
ofter (= ein Mittelwert von 5 und hoher) das TV-Angebot von Red Bull. Uberraschend
gering ist auch die Nutzung der bekanntesten Produktschiene, ndmlich der Getrdnke
inklusive dem Red Bull Energy Drink. Drei Viertel geben einem Wert von 3 oder weniger
an, was bedeutet die Getrinke nur selten bis nie zu konsumieren. Diese Zahlen lassen
bereits erste Vermutungen tiber das Unternehmen zu. Die positive Einstellung zur Marke
in Kombination mit einer eher geringen Nutzung der Produkte ldsst vermuten, dass Red
Bull hohe Sympathie genie3t, welche dem Image der Marke zu verdanken sein konnte
und nicht dessen Angebot fiir Konsumenten.

Ein t-Test ergibt, dass sich die Mittelwerte der Einstellung zur Marke vor im Vergleich zu
nach dem Video nicht signifikant (p= 0,957) verdndern. Auch bei einem Filtern nach der
Bewertung beziehungsweise den Gedanken zum Video ergab sich kein signifikanter
Unterschied: Hierbei wird die Stichprobe so getrennt, dass einmal nur jene, die das Video
schlecht bewertet haben (< 0, das bedeutet einen oder mehrere negative Kommentare
abgegeben haben) und einmal die Teilnehmer mit einer positiven Meinung {iber das

Video (> 0, also einen oder mehrere positive Kommentare abgegeben haben) getestet
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werden. AnschlieBend wird die Einstellung zur Marke mit einem t-Test bei verbundenen
Stichproben auf Mittelwertsunterschiede vor und nach dem Video getestet. Die
Ergebnisse sind in beiden Fillen nicht signifikant, was bedeutet, dass die Nullhypothese

der Gleichheit der Mittelwerte vor und nach dem Video nicht verworfen wird.

CSR-Erinnerung und CSR-Image. Die Ergebnisse zum CSR-Image unterstiitzen diese
Annahme. Ein Mittelwert von 4 zeigt, dass die CSR-Kommunikation Grof3teils
erfolgreich zu sein scheint und seinen Beitrag zum positiven Image und Ruf des
Unternehmens leistet. 64 Prozent aller Personen gaben mit einem hoheren Wert als 3,5
an, dass Red Bull seiner Verantwortung gegeniiber der Gesellschaft nachkommt. Die
Wenigsten konnten jedoch in der nicht gestiitzten CSR-Erinnerung ein Beispiel flir das
gesellschaftliche Engagement von Red Bull nennen. Fast 70 Prozent der Teilnehmer fiel
kein konkretes Projekt oder eine Aktivitdt von Red Bull ein, ca. 28 Prozent nannten ein
oder mehrere Beispiele, in den meisten Fillen war dies die Stiftung Wings for Life® und
diverse Sportsponsoring-Aktivititen. 2,2 Prozent der Teilnehmer gaben negative
Kommentare iiber die Aktivitdten von Red Bull an, wie beispielsweise ,,alles dreht sich
um Marketing und hat mit gesellschaftlichem Engagement nichts zu tun“. Auch die
gestiitzte CSR-Erinnerung beweist, dass konkrete MaBnahmen von Red Bull bei den
Teilnehmern groBtenteils unbekannt sind. Am besten abgeschnitten in der Bekanntheit hat
das Recycling der Dosen (u= 2,33). Die anderen Mittelwerte liegen zwischen 1 und 2.
Die Halfte aller Versuchsteilnehmer geben an, gar nichts iiber alle vier abgefragten
Umweltprojekte von Red Bull zu wissen. Dazu gehoren das Recycling der Dosen, die
energie- und CO;-sparende Wall-to-wall-Produktion und Transport sowie die
Verwendung von ECO-Kiihlschrianken. Die Mittelwerte zum CSR-Image haben sich vor
im Vergleich zu nach dem Video nicht signifikant (p= 0.162) veréndert. Auch hier ergab
der Filter nach der Bewertung des Videos kein signifikantes Ergebnis. Die Ergebnisse
zeigen, dass das CSR-Image bereits im Vorhinein sehr positiv ist, die Teilnehmer
anschlieBend beispielsweise das Video gut bewerten und sich die Einstellung zum CSR-

Image nachher zwar geringfiigig erhoht, aber nicht signifikant besser ist.

Identifikation. Im Gegensatz zur Einstellung zur Marke und zur Bewertung des CSR-

Images, welche unveridndert blieben, dndern sich die Mittelwerte der Identifikation und

> Wings for Life ist eine von Red Bull gegriindete Stiftung fiir die Stammzellenforschung. Einmal jihrlich
findet der Wings for Life World Run statt, ein Spendenlauf dessen Teilnahmegebiihren von 50 Euro
vollstiandig in die Stiftung gehen.
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Dis-Identifikation vor und nach dem Stimulus signifikant. Die Identifikation hat sich nach
Sehen des Stimulus-Videos bei allen Teilnehmern leicht erhoht von rund 2,5 auf 2,6.
Analog dazu ist der Mittelwert der Dis-Identifikation nach dem Video niedriger als zuvor

(s. Tab. 1).

Standard-

Mittelwert p abweichung t-Wert p-Wert
Identifikation (vorher) 2,5181 1,11845
Identifikation (nachher) 2,6405 1,17886 2175 0,031%
Dis-Identifikation (vorher) 2,5927 1,53401
Dis-Identifikation (nachher) 2,3777 1,57862 2972 0,003*

*Signifikanzniveau < 5% ; **Signifikanzniveau < 1%
Tab. 1: t-Test bei gepaarten Stichproben
Das Ansehen des Stimulus-Videos konnte in diesem Fall zu einer Beeinflussung der
Identifikation gefiihrt haben. Auch wenn die Statistik hier den Schluss auf einen
Kausalzusammenhang nicht zuldsst und der Einfluss von mdoglichen anderen Variablen
nicht komplett ausgeschlossen werden kann, so deutet die signifikante Anderung
innerhalb dieser kurzen Zeitspanne darauf hin, dass das gezeigte Video der Grund sein
konnte. Demnach hat die Vermittlung der 6kologischen Werte von Red Bull zu einer

verstdrkten Identifikation gefiihrt und die Dis-Identifikation reduziert.

12.4. Auswertung der offenen Fragen

Ungestiitzte CSR-Erinnerung. Viele Teilnehmer koénnen spontan keine
gesellschaftlichen Aktivitdten von Red Bull nennen. Die meisten Erwdhnungen gebiihren
dem Wings for Life World Run, sowie dem Sprung aus der Stratosphire von Felix
Baumgartner (obwohl dies weit langer als 24 Monate her ist), sowie dem Sponsoring
diverser Sportveranstaltungen. Als negatives Beispiel wird ausschlieBlich der Vorfall im
Friihling 2016 genannt, als Red-Bull-Boss Dietrich Mateschitz das Schlieen des Senders
Servus TV ankiindigte und die kurz zuvor zustande gekommene Griindung eines

Betriebsrates als Grund dafiir indirekt bestétigte.

Gedanken zum Video. Die Auswertung der Gedanken zum Video ergibt sehr
interessante Ergebnisse. 40,9 Prozent aller Teilnehmer gaben ausschlieflich positive

Kommentare zum Video ab. Viele Probanden lassen sich von den Botschaften im Video
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iiberzeugen und sind positiv iiberrascht iiber das Engagement von Red Bull. Die Machart
des Videos und die darin beworbenen Aktivititen ernten einige positive Kommentare,
unter anderen: ,,sehr ansprechendes Video®, ,,gut und leicht verstidndlich erklart™ sowie
die Worter ,umweltschonend”, ,ressourcenschonend”, ,wiederverwertbar“ und
,,0kologisch* werden des Ofteren genannt. Auf der anderen Seite fallen bei 19,4 Prozent
der Teilnehmer kritische Kommentare. In den meisten Féllen geht es darum, dass ein
solches Engagement fiir die Umwelt fiir ein groBes Unternehmen selbstverstiandlich sein
sollte. Auch wurde mehrmals skeptisch geduBBert, dass diese verbesserte Produktion und
Vertriebswege nicht zum Zweck der Umwelt gedacht ist, sondern in erster Linie eine
logistische Erleichterung darstellt, die dem Unternechmen Effizienz und Kostenersparnis
bringt. Hier zeigt sich also bereits ein deutlicher Unterschied zwischen denjenigen
Konsumenten, die der Botschaft Glauben schenken und den Skeptikern, die die Motive
des Unternehmens anzweifeln. Ofters wird auch angemerkt, dass das Getrink ungesund
sei und es keine Informationen {iber die Umweltfreundlichkeit der Inhaltsstoffe im Video
enthalten sind. Besonders interessant ist, dass weitere 7,5 Prozent explizit das Wort
,Greenwashing“ in ihren Kommentaren erwéhnt oder umschrieben haben.
Diesbeziigliche Kommentare waren in etwa: ,,Dies widerspricht sich mit dem grof3en
Engagement Red Bulls im Motorsport®. Auch wiirde 6fter angemerkt, dass Red Bull ,,nur

sein Image aufpoliert™ und das Video versucht, ,,die Firma gut dastehen zu lassen®.

12.5. Priifen der Hypothesen

Es wird auf Basis der Literatur angenommen, dass die Wahrnehmung von Greenwashing
einen Mediatoreffekt auf den Zusammenhang zwischen den Voreinstellungen und den
abhéngigen Variablen hat. Die Identifikation mit dem Unternechmen moderiert den
Einfluss der Voreinstellungen auf die Wahrnehmung von Greenwashing. Da diese
Wahrnehmung nicht explizit gemessen werden kann, wird sie iiber folgende Aspekte
operationalisiert: ,,Gedanken zum Stimulus-Video®, ,,Bewertung des CSR-Projekts* und
»Zuschreibung der Motive“. Der dargestellte Forschungsiiberblick gibt Hinweise darauf,
welche Kombination dieser Variablen iiberpriift werden soll. Fiir jede dieser
Kombinationen wird ein Modell aufgestellt und die entsprechende Hypothese dazu
formuliert und iberpriift. Die Uberpriifung der Hypothesen findet anhand der

theoretischen Basis von Andres Hayes statt und auch in der praktischen Anwendung
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werden die von Hayes zur Verfiigung gestellten Macro-Funktionen fiir SPSS zur
Auswertung eben solcher Modelle verwendet (vgl. Hayes, 2013). Bei der Uberpriifung
des FEinflusses einer unabhingigen Variablen X auf eine abhingige Y mittels
Regressionsanalysen entstehen ein direkter und ein indirekter Effekt. Die
Mediatoranalyse beschreibt dabei den indirekten Einfluss von X auf' Y (vgl. Hayes, 2013:
86). In dieser Studie beeinflussen konkrete Voreinstellungen eines Konsumenten direkt
die Bewertung eines Unternehmens, dessen CSR-Image sowie die Kaufabsicht.
Gleichzeitig wird den Voreinstellungen auch ein indirekter Einfluss unterstellt, welcher

iiber die mogliche Wahrnehmung von Greenwashing lauft.

12,5.1. Modell 1

Zum besseren Verstindnis werden zu Beginn des jeweiligen Kapitels die Hypothesen
wiederholt. Zusétzlich die postulierten Zusammenhédnge in einem Modell tibersichtlich
dargestellt. Das aktuelle Unterkapitel widmet sich der Beantwortung der folgenden
Hypothesen:

H1.1: Der Zusammenhang zwischen der Einstellung zur Marke vorher und der
Bewertung des CSR-Projekts wird durch die ldentifikation moderiert.

H1.2: Das Sehen eines CSR-Videos fiihrt zu einer positiveren Einstellung zur Marke
nachher (im Vergleich zu vor dem Video), abgdngig davon wie das gezeigte CSR-Projekt
bewertet wird.

Diese Zusammenhénge lassen sich wie folgt veranschaulichen:

w M
I Bewertung des
Identifikation CSR-Projekts
X Y
Einstellung zum » Einstellung zum
Unternehmen (vaorher) Unternehmen (nachher)

Abb. 6: Modell 1_Konzeptdiagramm

Der Moderatoreinfluss der Identifikation wird mittels mehrerer Regressionsanalysen
iiberpriift. Dabei wird der signifikante Einfluss der unabhéngigen Variable X und des
Moderators W auf den Mediator M getestet. Damit der Zusammenhang der Variablen

auch als Moderation gewertet werden kann, muss es einen signifikanten Einfluss des
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Interaktionsterms® dieser beiden Variablen auf M geben. Im ersten Modell ist diese
Voraussetzung gegeben (s. Tabelle 2). Der Interaktionsterm zeigt einen signifikanten
Einfluss (p= 0,04), weshalb die Identifikation als Moderator auf den Einfluss der
Markeneinstellung auf die Bewertung des CSR-Projekts bestétigt wird.

Regressions- Korrigiertes

koeffizient B t-Wert p-Wert R2
Konstante 3,2565 6,0726 0,0000
Einstellung zur Marke (vorher) 0,4165 3,7361 0,0002**
Identifikation 0,6614 2,5025 0,0132* ety
Interaktionsterm -0,0982 -2,0992 0,0372*

AV: Bewertung des CSR-Projekts
*Signifikanzniveau < 5% ; **Signifikanzniveau < 1%

Tab. 2: Moderatortest_Modell 1

AnschlieBend wird daher der Einfluss der Mediatorvariable getestet. Diese Uberpriifung
findet in drei Schritten statt, deren Bestitigung Voraussetzung fiir den Mediatoreffekt ist:
1. Es muss ein Zusammenhang zwischen X und Y bestehen.

2. Es muss ein Zusammenhang zwischen X und M bestehen.

3. Der Einfluss von X auf' Y wird durch das Einbeziehen des Einflusses von M geringer.
Das bedeutet, dass ein Teil des Einflusses von X auf Y iiber die Variable M lduft. Der
Gesamteffekt der unabhéngigen auf die abhingige Variable ergibt sich also durch den
direkten Effekt von X auf Y und den bedingten indirekten Effekt von X auf Y iiber M.

Regressions-

- - iai 2
koeffizient B t-Wert p-Wert Korrigiertes R
Konstante -0,2013 -,6088 0,5434
Einstellung zur Marke (vorher) | 0,5775 (<0,683) 13,1249 0,0000%** 0,6375
Bewertung des CSR-Projekts 0,3883 6,4436 0,0000**

AV: Einstellung zur Marke (nachher)
*Signifikanzniveau < 5% ; **Signifikanzniveau < 1%

Tab. 3: Mediatortest_Modell 1

Die Tabelle 3 zeigt nun, dass alle Bedingungen der Mediation erfiillt sind. Es besteht eine
signifikante Korrelation zwischen allen Variablen. Die Zahl in Klammer in der Tabelle
gibt an, wie hoch der Regressionskoeffizient der Markeneinstellung vorher auf die

abhéngige Variable ohne den Einfluss des Mediators war. Da dieser Einfluss sinkt, kann

% Interaktionsterm= Produkt aus Einstellung zur Marke (vorher) und Identifikation
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die Bewertung des CSR-Projekts als Mediator bestitigt werden. Das korrigierte R? ist das
Bestimmtheitsmall der linearen Regression. Es gibt den Anteil der Varianz von Y an,
welcher durch die unabhingigen Variablen erklart werden kann. In diesem Fall kann
durch das aufgestellte Modell in etwa 64 Prozent der Varianz der Markeneinstellung
erklart werden. Der Mediatoreinfluss der Bewertung des CSR-Projekts auf den
Zusammenhang zwischen der Markeneinstellung vorher im Vergleich zu nach dem
Stimulus ist hoch signifikant. Bedingt wird dieser indirekte Effekt durch den
moderierenden Einfluss der Identifikation. Das Gesamtergebnis fiir ausgesuchte Niveaus

der Identifikation wird in Tabelle 4 {ibersichtlich dargestellt.

Bedingter indirekter

Identifikation Effekt Gesamteffekt
Bewertung des CSR-Projekts 1,3997 (u - SD) 0,1084 0,6859
Bewertung des CSR-Projekts 2,5181 (W) 0,0657 0,6432
Bewertung des CSR-Projekts 3,6366 (1. + SD) 0,0231 0,6006

Tab. 4: Bedingter indirekter Effekt von X auf Y (iber M_Modell 1

Die Zahlen in Tabelle 4 zeigen ein eher {iberraschendes Ergebnis: Eine hohere
Identifikation schwicht den positiven Effekt der Markeneinstellung vorher auf die
Bewertung des CSR-Projekts, wodurch der Gesamteffekt der Markeneinstellung vorher
auf die abhingigen Variablen niedriger wird. Die folgende Abbildung und Rechnung

zeigen dieses Ergebnis, bei einem Identifikationsniveau von 2,5181:

ax=-0,0982
M

Y

Xw

an=>0,661

i=0,388
ay=0,4165

C'=0,5776

Bedingter indirekter Effekt von X auf Y Gber M (bei Identifikation=p):
(ay + azW)b;= (0,4165 + -0,0982 x 2,5181)0,3883= 0,0657
Gesamteffekt= Direkter Effekt + Bedingter indirekter Effekt= 0,5775+0,0657= 0,6432
(vgl. Hayes, 2013:447)
Abb. 7: Modell 1_Statistisches Diagramm
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Insgesamt besteht ein signifikanter positiver Gesamteffekt von X auf Y, welcher wie
vorhergesagt durch die Identifikation mit dem Unternechmen moderiert und iiber die
Bewertung des CSR-Projekts mediiert wird. Daher kann gesagt werden, dass je besser die
Markeneinstellung eines Konsumenten ist, umso besser wird ein CSR-Projekt desselben
Unternehmens bewertet, was sich positiv auf die spiatere Markeneinstellung auswirkt. Die
Hypothesen 1.1 und 1.2 sind damit bestdtigt. Derselbe Test wurde einmal fiir die
abhéngige Variable Kaufabsicht wiederholt. Fiir diese gelten dieselben Zusammenhénge
wie flir die Einstellung zur Marke. Es kann also gesagt werden, dass auch hier ein
Gesamteffekt der Einstellung zur Marke vorher auf die Kaufabsicht gegeben ist, welcher

teilweise iiber die Bewertung des CSR-Projekts wirkt.

12.5.2. Modell 2

Die folgenden Auswertungen widmen sich den Einfliissen auf das CSR-Image, wie in
Hypothese 2 beschrieben:

H2.1: Der Zusammenhang zwischen der Beurteilung des CSR-Images vorher und der
Bewertung des CSR-Projekts wird durch die ldentifikation moderiert.

H2.2: Das Sehen eines CSR-Videos fiihrt zu einer positiveren Beurteilung des CSR-
Images nachher (im Vergleich zu vor dem Video), abgdngig davon wie das gezeigte CSR-
Projekt bewertet wird.

w M
Identifikation Bewertung des
CSR-Projekts
X Y

Y

CSR-Image (vorher) CSR-Image (nachher)

Abb. 8: Modell 2_Konzeptdiagramm

Bei der Uberpriifung dieses Modells zeigt sich, dass die Identifikation auf den
Zusammenhang zwischen der Bewertung des CSR-Image und der Bewertung des CSR-
Projekts keinen moderierenden Einfluss hat. Die Identifikation allein beeinflusst zwar die

Bewertung des CSR-Projekts, jedoch zeigt der Interaktionsterm knapp kein signifikantes
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Ergebnis (p=0,055), weshalb die Identifikation als Moderatorvariable in diesem Modell

ausgeschlossen wird (vgl. Tab. 5).

Regressions-

koeffizient B
Konstante 2,7449
Bewertung des CSR-Image (vorher) 0,5731
Identifikation 0,6062
Interaktionsterm -0,0977

AV: Bewertung des CSR-Projekts
*Signifikanzniveau < 5% ; **Signifikanzniveau < 1%

t-Wert

5,2076
4,6136
2,5593
-1,9353

Tab. 5: Moderatortest_Modell 2

p-Wert

0,0000
0,0000**
0,0117*
0,0552

Korrigiertes
R2

0,3386

Damit wird die Hypothese 2.1 verworfen. Das reduzierte Modell ohne Einfluss des

Moderators bleibt jedoch mit hochst signifikanten Ergebnissen bestehen. Eine erneute

Rechnung mit dem angepassten Modell zeigt, dass der Einfluss der Bewertung des CSR-

Projekts als Mediator gegeben ist (s. Tab. 6).

Regressions-

koeffizient B
Konstante 3,8836
Bewertung des CSR-Images (vorher) 0,4058

AV: Bewertung des CSR Projekts
*Signifikanzniveau < 5% ; **Signifikanzniveau < 1%

Konstante 0,7098
Bewertung des CSR-Images (vorher) (2’(;52%)
Bewertung des CSR-Projekts 0,2401

AV: Bewertung des CSR Images (nachher)
*Signifikanzniveau < 5% ; **Signifikanzniveau < 1%

t-Wert

15,9034
7,2147

1,8147
8,6012

2,9137

Tab. 6: Mediatortest_Modell 2

p-Wert

0,0000
0,0000%**

0,0720
0,0000**

0,0042**

Korrigiertes
RZ

0,2940

0,5560

Es kann daher gesagt werden, dass eine Anderung des CSR-Images nach dem Sehen des

Videos zumindest teilweise auf die Beurteilung des CSR-Projekts zuriickzufiihren ist.

Damit bleibt die Hypothese 2.2 erhalten und ist bestitigt. Das statistische Diagramm

veranschaulicht die eben genannten Zusammenhénge. Eine Erhéhung von X fiihrt zu

einem positiven Effekt auf den Mediator M und dadurch zu einer indirekten Verbesserung

der Bewertung des CSR Images. Zuséitzlich zum direkten positiven Einfluss von X auf Y

ergibt das einen signifikanten Gesamteffekt von 0,6278. Erhoht sich die Bewertung des
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CSR-Image zuvor um einen Punkt, so erhoht sich durch das Sehen und positive

Beurteilen des Videos die Bewertung des CSR-Images um ca. 0,63 Punkte.

M

a— 04058 b= 0,2401

X ¢'=0,5304

L
-

Direkter Effekt von X auf Y: c'= 0,5304
Indirekter Effekt von X auf Y Gber M= ajb; - 0,4058 x 0,2401=0,0974
Gesamteffekt= Direkter Effekt + Indirekter Effekt= 0,5304 + 0,0974 = 0,6278
(vgl. Hayes, 2013:445)

Abb. 9: Modell 2_Statistisches Diagramm
Ebenso wurde dieser Test fiir die zweite abhdngige Variable Kaufabsicht durchgefiihrt.
Dieser ergab, dass die Voreinstellung ,,Bewertung des CSR-Image* die Kaufabsicht
signifikant beeinflusst und dieser Zusammenhang ebenfalls durch die Bewertung des

CSR-Projekts mediiert wird.

12.5.3. Modell 3

Die folgenden Tests beziehen sich nun auf die Einfliisse und Zusammenhénge des
Umweltbewusstseins der Konsumenten. Die Hypothesen dazu lauten wie folgt:

H3.1: Der Zusammenhang zwischen Umweltbewusstsein und Bewertung des CSR-
Projekts wird durch die Identifikation moderiert.

H3.2: Je hoher das Umweltbewusstsein, desto schlechter die Bewertung des CSR-
Projekts und umso schlechter ist die Einstellung zum Unternehmen nachher.

Das folgende Modell zeigt die Zusammenhinge auf, die auf Basis der Literaturanalyse
aufgestellt wurden und an dieser Stelle iiberpriift werden sollen. Hierbei gab es einige
Unstimmigkeiten in der Literatur zu finden, jedoch wurden die folgenden

Zusammenhénge postuliert:
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w M

Identifikation Bewertung des
CSR-Projekts

X Y

Umweltbewusstsein

h 4

Einstellung zum
Unternehmen (nachher)

Abb. 10: Modell 3_Konzeptdiagramm

Die Tests zur Moderation zeigen ein liberraschendes Ergebnis. Die Zahlen legen nahe,
dass das Umweltbewusstsein keinen signifikanten Einfluss auf die Bewertung des CSR-
Projekts hat (s. Tab. 7). Ohne diesen Zusammenhang, kann die Identifikation auch keinen

Moderator darstellen. Die Hypothese 3.1 wird daher verworfen.

Regressions-

_ - iai 2
koeffizient B t-Wert p-Wert Korrigiertes R
Konstante 5,6457 5,8610 0,0000
Umweltbewusstsein -0,1547 -0,8844 0,3777
0,1064
Identifikation -0,1389 -0,4255 0,6710
Interaktionsterm 0,0878 1,4496 0,1489

AV: Bewertung des CSR-Projekts
*Signifikanzniveau < 5% ; **Signifikanzniveau < 1%

Tab. 7: Moderatortest_Modell 3
Ebenso kann auch die Bewertung des CSR-Projekts in diesem Modell keine
Mediatorvariable darstellen, da die zweite Bedingung einer Korrelation zwischen X und
M in diesem Fall nicht gegeben ist. Dadurch wird auch die Hypothese 3.2 verworfen. Das
Umweltbewusstsein kann als Voreinstellung welche die Wahrmmehmung von
Greenwashing beeinflusst dadurch ausgeschlossen werden. Dennoch besteht ein
Zusammenhang zwischen dem Umweltbewusstsein und der Einstellung zum
Unternehmen. Eine einfache Regressionsanalyse zeigt, dass das Umweltbewusstsein
einen signifikanten negativen Effekt (p= 0,033) auf die Einstellung zur Marke nachher
hat. Ein signifikanter Einfluss des Umweltbewusstseins auf die Kaufabsicht (p= 0,882)
konnte nicht festgestellt werden. Dieses Ergebnis zeigt, dass ein hohes
Umweltbewusstsein zwar zu dem erwarteten negativen Effekt auf die Einstellung zum
Unternehmen fiihrt, jedoch keinen Einfluss auf die Bewertung eines konkreten CSR-

Projekts aufweist.
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12.5.4. Modell 4

In Theorie und Ergebnissen &hnlich dem vorangehenden Modell prisentiert sich das
Modell 4. Anstatt des Einflusses des Umweltbewusstseins werden an dieser Stelle andere
Personlichkeitsmerkmale, wie Verstdndnis und Toleranz aber auch Wertschéitzung der
Menschen und der Natur untersucht. Diese Werte werden mit dem Begriff
,Universalismus® zusammengefasst und die folgenden Hypothesen definieren dessen
Zusammenhinge:

H4.1: Der Zusammenhang zwischen Universalismus und Bewertung des CSR-Projekts
wird durch die Identifikation moderiert.

H4.2: Je hoher die Werte zu Universalismus, desto schlechter die Bewertung des CSR-
Projekts und umso schlechter ist die Einstellung zum Unternehmen nachher.

w M
Identifikation Bewertung des
CSR-Proiekts
by Y

h 4

Einstellung zum
Unternehmen (nachher)

Universalismus

Abb. 11: Modell 4_Konzeptdiagramm
Wie bereits erwihnt ergibt dieses Modell ein sehr dhnliches Ergebnis wie Modell 3. Dies
war zu erwarten, da die Variablen Umweltbewusstsein und Universalismus einen
dhnlichen theoretischen Hintergrund besitzen. Das bedeutet, dass auch die Werte zu
Universalismus keinen Einfluss auf die Bewertung des CSR-Projekts haben (s. Tab. 8). In
diesem Modell kann somit das Erkennen von Greenwashing nicht als Mediator fungieren.

Die Hypothesen 4.1 und 4.2 sowie das Modell 4 werden somit verworfen.

iig;§§22?§ t-Wert p-Wert Korrigiertes R2
Konstante 4,4811 3,3401 0,0010
Universalismus 0,0474 0,2087 0,8349
Identifikation -0,2723 -0,5949 0,5526 01510
Interaktionsterm 0,1072 1,3623 0,1748

AV: Bewertung des CSR-Projekts
*Signifikanzniveau < 5% ; **Signifikanzniveau < 1%

Tab. 8: Moderatortest_Modell 4
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Im Unterschied zum Umweltbewusstsein, zeigt Universalismus in der einfachen linearen
Regressionsanalyse auch keinen signifikanten Einfluss auf die Einstellung zur Marke

nach dem Stimulus (p=0,452) oder auf die Kaufabsicht (p=0,810).

12.5.5. Modell 5

Die letzten beiden zu iiberpriifenden Voreinstellungen sind die generelle Werbeskepsis,
sowie der wahrgenommene Fit zwischen einem Unternehmen und dessen CSR. Die
Literatur zum Thema Skepsis gegeniiber Werbung und CSR-Engagement wurde
ausfithrlich analysiert. Diese Analyse ergab die folgenden Zusammenhinge, wobei
diesmal ein neuer Indikator fiir die Wahrnehmung von Greenwashing eingesetzt wird,

niamlich die Gedanken zum Video:

HS5.1: Der Zusammenhang zwischen Werbeskepsis und den Gedanken zum Video wird
durch die Identifikation moderiert.

HS5.2: Je hoher die Werbeskepsis, desto negativer sind die Gedanken zum Video und
umso schlechter ist die Einstellung zum Unternehmen nachher.

w M
Identifikation Gedanken zum
Video
X Y

Y

Werbeskepsis Einstellung zum

Untermehmen (nachher)

Abb. 12: Modell 5_Konzeptdiagramm
Wie iiblich ist der Schritt die Uberpriifung des Moderatoreffekts. Das Priifen der
Moderatorvariable in diesem Modell ergab, dass die Skepsis den erwarteten negativen
Einfluss auf die Gedanken zum Stimulus zeigt. Jedoch zeigen weder die Identifikation
noch der Interaktionsterm in diesem Modell einen Einfluss auf den Zusammenhang der
beiden Variablen (s. Tab. 9). Die Identifikation mit der Marke kann daher in diesem
Modell nicht als Moderator angenommen werden, wodurch die Hypothese 5.1 verworfen

wird.
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Regressions-

koeffizient B
Konstante 2,2958
Werbeskepsis -0,5577
Identifikation -0,2623
Interaktionsterm 0,1126

AV: Gedanken zum Video

*Signifikanzniveau < 5% ; **Signifikanzniveau < 1%

Tab. 9: Moderatortest_Modell 5

t-Wert
1,4786
-2,0693
-0,4878
1,1720

p-Wert
0,1411
0,0400*
0,6263
0,2428

Korrigiertes R2

0,1423

Das Modell wird daher angepasst auf einen einfachen Mediationsprozess ohne

zusitzlichen Moderator. In diesem Modell besteht eine signifikante Korrelation zwischen

allen Variablen, wodurch die Voraussetzungen fiir den Mediationsprozess erfiillt sind (s.

Tab. 10). Die Zahl in Klammer zeigt auch diesmal, dass sich der Einfluss der

Werbeskepsis auf die abhidngigen Variablen reduziert, sobald der Einfluss des Mediators

in die Rechnung mit einbezogen wird.

Regressions-

koeffizient
Konstante 2,0360
Werbeskepsis -0,3541

AV: Gedanken zum Video

t-Wert

3,6270

-3,5283

*Signifikanzniveau < 5% ; **Signifikanzniveau < 1%

Regressions-

koeffizient
Konstante 6,0674
Werbeskepsis -0,2555 (< -0,354)
Gedanken zum Video 0,4382

AV: Einstellung zur Marke (nachher)

*Signifikanzniveau < 5% ; **Signifikanzniveau < 1%

Tab. 10: Mediatortest_Modell 5

t-Wert
11,7088
-2,7637
6,4761

p-Wert

0,0004
0,0005**

p-Wert

0,0000
0,0063**

0,0000**

Korrigiertes R2

0,0671

Korrigiertes R2

0,2684

Damit ist liegt nahe, dass die Werbeskepsis den erwarteten negativen Effekt auf die

Einstellung zur Marke hat. Ein Teil dieses negativen Einflusses kann auf die negativen

Gedanken, die hinsichtlich des Stimulus-Videos entstehen, zuriickgefithrt werden. Die

Hypothese 5.2 bleibt daher (trotz Abdnderung des Konzeptmodells) erhalten. Das

statistische Diagramm im Folgenden zeigt das Ergebnis.
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a;i—=-0,3541 bi=0,4382

¢'=-0,2555
X

L
-

Direkter Effekt von X auf Y: ¢ = 0,2555
Indirekter Effekt von X auf Y Uber M: aibi = -0,3541 x 0,4382 = -0,1552
Gesamteffekt = Direkter Effekt + Indirekter Effekt = -0,2555 - 0,1552= -0,4107
(vgl. Hayes, 2013:445)

Abb. 13: Modell 5_Statistisches Diagramm

Die Rechnung zeigt deutlich, dass eine Erhhung der Werbeskepsis um einen Punkt zu
einem negativeren Ergebnis bei den Gedanken zum Video- und zwar um 0,35 Punkte
weniger- fithrt und dies einen erhdhten negativen Gesamteffekt auf die Einstellung zur
Marke um 0,41 Punkte fiihrt. Anders gesagt bedeutet dies, dass eine erhohte
Werbeskepsis wie vermutet zu negativeren Gedanken zum Video fiihrt und sich dies
wiederrum in einer schlechteren Einstellung zum Unternehmen und zur Marke auswirkt.
Dieselben Ergebnisse zeigen sich auch fiir die Kaufabsicht als abhingige Variable mit
einem Gesamteffekt von -0,2638. Es kann gesagt werden, dass eine erhohte Werbeskepsis
iiber die schlechteren Gedanken zum Video die Kaufabsicht eines Konsumenten

schwicht.

12.5.6. Modell 6

Abschliefend werden noch die Zusammenhinge zum wahrgenommenen Fit tiberpriift.
Die Literatur zu diesem Thema gab einige widerspriichliche Erkenntnisse, insbesondere
dariiber ob ein hoher Fit positive oder negative Auswirkungen auf die Einstellung zu
einem Unternehmen hat. In den folgenden Hypothesen wird dem Fit ein positiver Einfluss

zugesprochen, welcher iiber die Motivzuschreibung mediiert wird:

H6.1: Der Zusammenhang zwischen wahrgenommenem Fit und der Motivzuschreibung
wird durch die Identifikation moderiert.

H6.2: Je hoher der wahrgenommene Fit, desto positiver ist die Motivzuschreibung und
umso besser ist die Einstellung zum Unternehmen nachher.
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w M

Identifikation Mativzuschreibung
X Y
Wahrgenommener > Einstellung zum
Fit Unternehmen (nachher)

Abb. 14: Modell 6_Konzeptdiagramm
Die Zahlen zum Modell 6 zeigen, wie bei der Werbeskepsis und dem CSR-Image, keinen
Einfluss der Identifikation auf den Indikator fiir die Wahrnehmung von Greenwashing (s.
Tab. 11). Somit wird auch in diesem Modell die Identifikation als Moderatorvariable und

damit die Hypothese 6.1 verworfen.

Regressions-

- - 1ai 2
koeffizient t-Wert p-Wert Korrigiertes R
Konstante 3,4712 7,3089 0,0000
Wahrgenommener Fit 0,2345 2,2294 0,0270*
0,0958
Identifikation 0,2762 1,4961 0,1364
Interaktionsterm -0,0373 -1,0013 0,3180

AV: Motivzuschreibung
*Signifikanzniveau < 5% ; **Signifikanzniveau < 1%

Tab. 11: Moderatortest_Modell 6
Um die Hypothese 6.2 testen zu konnen, wird daher auch dieses Modell auf die einfache
Mediation reduziert. Auch hier =zeigen sich signifikante Ergebnisse fiir alle
Zusammenhinge. Die Hypothese 6.2 wird daher beibehalten (vgl. Tab.12). Der Einklang
des CSR-Engagements eines Unternechmens mit dessen Werten, hat einen deutlichen
positiven Einfluss auf die Einstellung zu diesem Unternehmen. Dieser Einfluss wird zum
Teil iiber die Motivzuschreibung der Konsumenten geleitet. Das bedeutet, wenn ein
Engagement zum Unternehmen passt, so unterstellen Konsumenten dem Unternechmen

auch ehrliche Absichten, was ihre Einstellung zu diesem verbessert.

105



Regressions-
koeffizient

Konstante 4,0049

Wahrgenommener Fit 0,1710

AV: Motivzuschreibung
*Signifikanzniveau < 5% ; **Signifikanzniveau < 1%

Regressions-

koeffizient B
Konstante 0,6406
Wahrgenommener Fit 0,5211 (<0,575)
Motivzuschreibung 0,3424

AV: Einstellung zur Marke (nachher)
*Signifikanzniveau < 5% ; **Signifikanzniveau < 1%

t-Wert

18,7220
3,8413

t-Wert
1,2149
7,8388
3,1988

Tab. 12: Mediatortest_Modell 6

p-Wert

0,0000
0,0002**

p-Wert

0,2260
0,0000%**
0,0016**

Korrigiertes R2

0,0758

Korrigiertes R2

0,3407

Das statistische Diagramm zu diesem Verfahren sieht wie folgt aus: Der indirekte Effekt

des wahrgenommenen Fit auf die Motivzuschreibung ist zwar gering, jedoch

hochsignifikant. Das erhoht den Gesamteffekt des Fit auf die Einstellung zur Marke:

M

ai=0,1710

¢'= 10,5211

bi=0,3424

X

Direkter Effekt von X auf Y: ¢ = 0,5211

k. J

Indirekter Effekt von X auf Y Uber M: aibi = 0,1710 x 0,3424 = 0,0585

Gesamteffekt = Direkter Effekt + Indirekter Effekt = 0,5211+ 0,1552= 0,5796

Abb. 15: Modell 6_Statistisches Diagramm

(vgl. Hayes, 2013:445)

Wenn Konsumenten empfinden, dass das gezeigte Engagement eines Unternehmens zu

dessen Werten passt, so werden sie dieses Engagement eher den internalen Motiven des

Unternehmens zuschreiben. In diesem Fall hat die CSR-Aktivitit den gewiinschten

Effekt, dass sich die Unternehmenseinstellung des Konsumenten verbessert. Derselbe

positive Einfluss konnte auf die Kaufabsicht festgestellt werden.

Sowohl der

wahrgenommene Fit (p=0,00) als auch die Motivzuschreibung (p=0,01) =zeigen

signifikante Effekte. Das bedeutet, dass ein hoher wahrgenommener Fit {iber die internale

Motivzuschreibung zu einer erhohten Kaufabsicht bei Konsumenten fiihrt.
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12.6. Weitere Indikatoren und Dis-Identifikation

Wie bereits ofter erwdhnt, wurde bei der Aufstellung der Hypothesen und deren
Auswertung auf die interessantesten, durch die Literatur vorhergesagten,
Zusammenhinge zwischen den Voreinstellungen, der Wahrnehmung von Greenwashing
und den abhédngigen Variablen fokussiert. Im Gegensatz dazu wurde die Identifikation
zum Test bei allen Modellen mit einbezogen. Der Vollstindigkeit halber und zur
genaueren Beantwortung der Forschungsfragen, werden nun fiir jedes Modell die jeweils
anderen beiden Indikatoren fiir die Wahrnehmung von Greenwashing {iberpriift. Diese
Ergebnisse sind von Bedeutung, um die in der Arbeit aufgestellte Operationalisierung
dieser Variable analysieren zu konnen. Die bedeutendsten Erkenntnisse aus diesen
weiterfiilhrenden Tests werden daher in diesem Kapitel iiberblicksméBig
zusammengefasst.

Da im ersten Modell der Interaktionsterm der Identifikation die erwarteten Werte in
Bezug auf den Mediator zeigt, wird dies auch fiir die Mediatoren ,,Gedanken zum Video*
und ,,Motivzuschreibung® getestet. Bei diesen Indikatoren zur Wahrnehmung von
Greenwashing kann der Einfluss der Identifikation als Moderator jedoch nicht festgestellt
werden. Jedoch zeigen die Ergebnisse, dass die Mediation fiir alle drei Terme bestitigt ist.
Die Markeneinstellung zeigt einen signifikanten positiven Effekt sowohl auf die
Gedanken zum Video (B=0,3323; p=0,0000) als auch auf die Motivzuschreibung
(B=0,1140; p=0,0047). Ebenso haben diese beiden Indikatoren einen Effekt auf die
Outcome-Variable der Markeneinstellung (Gedanken: =0,2391; p=0,0000 und Motive:
B= 0,3213; p=0,0001). Es kann daher eindeutig gesagt werden, dass die Wahrnehmung
von Greenwashing beim Sehen eines CSR-Videos die Einstellung zur Marke beeinflusst.
Das zweite Modell bezieht sich auf die Bewertung des CSR-Images vor und nach dem
Sehen des Videos. Hier zeigt sich ein sehr dhnliches Ergebnis. Der Interaktionsterm der
Identifikation mit der unabhéngigen Variablen zeigt weder auf die Gedanken zum Video
(p=0,1743) noch auf die Motivzuschreibung (p= 0,9092) einen signifikanten Einfluss.
Jedoch konnen beide Indikatoren zur Wahrnehmung von Greenwashing in einem
reduzierten Modell, ohne Einbeziehen der Identifikation, als Mediatoren bestatigt werden.
Die Image-Bewertung der CSR vor dem Video zeigt einen hoch signifikanten positiven
Einfluss sowohl auf die Gedanken zum Video ($=0,4539; p=0,0000) als auch auf die
Motivzuschreibung (B= 0,1616; p= 0,0009). Ebenso gibt es einen signifikanten Effekt der
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Mediatoren auf das CSR-Image danach (Gedanken: B=0,2326; p=0,0008 und Motive:
=0,2930; p=0,0032) sowie einen direkten Effekt von X auf Y (=0,6130; p=0,0000).
Wie die Auswertung der Hypothesen zeigt, haben in den Modellen 3 und 4 weder das
Umweltbewusstsein noch Universalismus einen signifikanten Einfluss auf die Bewertung
des CSR-Projekts, was die Identifikation als Moderator ausschlieBt. Hier stellt sich die
Frage, ob dieser fehlende Zusammenhang am Mediator liegt, oder ob die beiden
Voreinstellungen bei den anderen beiden Indikatoren zur Wahrnehmung von
Greenwashing dasselbe Ergebnis zeigten. Weitere Tests zeigen, dass Letzteres der Fall
ist. Sowohl Umweltbewusstsein als auch Universalismus haben auf die anderen
mutmaBlichen Mediatorvariablen keinen Einfluss. Daher kann gesagt werden, dass in
diesem Fall das Umweltbewusstsein sowie die Werte zu Universalismus keinen Einfluss
auf die Wahrnehmung von Greenwashing haben, weshalb diese beiden Modelle keine
Giltigkeit besitzen.

Im Modell 5 mit der Voreinstellung zur Werbeskepsis wurde mit dem Mediator
,Gedanken zum Video* gearbeitet. Wéahrend auch hier die Identifikation keinen
signifikanten Einfluss zeigt, konnte das Mediatormodell bestétigt werden. Beim Testen
der weiteren Indikatoren fiir Greenwashing zeigt die Identifikation ebenfalls keinen
signifikanten Moderatoreinfluss. Ebenso konnen fiir die Bewertung des CSR-Videos
sowie fiir die Motivzuschreibung keine Mediatoreffekte festgestellt werden. Diese
Ergebnisse sind iiberraschend, da sie nahelegen, dass eine generelle Werbeskepsis nicht
zu einer schlechteren Bewertung des CSR-Projekts und auch nicht zu einem Anzweifeln
der Motive des Unternehmens fiihrt, jedoch zeigen die werbeskeptischen Personen
deutlich negativere Kommentare zum Video. Dies konnte darauf hinweisen, dass sich die
Werbeskepsis tatsdchlich nur auf die Werbung selbst bezieht und dessen Bewertung
verdandert, jedoch nicht die Gedanken der Konsumenten iiber das Projekt an sich oder
iiber das Unternehmen beeinflusst. In diesem Fall konnte die Beliebtheit der Marke dazu
beitragen, dass skeptische Konsumenten lediglich die Aussagen der Werbung anzweifeln,
jedoch weiterhin zum Unternehmen und dessen Aktivititen halten.

AbschlieBend kann gesagt werden, dass die Ergebnisse fiir Modell 6 wieder iiber die
verschiedenen Mediatoren hinweg konstant bleiben. Wihrend die Identifikation in
keinem Fall als Moderator bestitigt werden kann (Gedanken: p=0,0975; Bewertung:
p=0,1241), zeigen sich signifikante Ergebnisse im auf den Mediator reduzierten Modell.

Ein hoher wahrgenommener Fit zeigt einen positiven Einfluss auf die Bewertung des
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CSR-Projekts (=0,3810; p=0,0000) und auf die Gedanken zum Video ($=0,4411;
p=0,0000). Ebenso zeigen die Zahlen, dass die positive Bewertung des CSR-Projekts
(B=0,4698; p=0,0000) und die positiven Gedanken zum Video ($=0,3127; p=0,0000) die
Einstellung zur Marke signifikant erh6hen. Gemeinsam mit dem bereits bestétigten
direkten Effekt des wahrgenommenen Fit auf die Markeneinstellung konnen daher alle
drei Mediatormodelle bestétigt werden. Ein hoher wahrgenommener Fit zeigt also, dass
Greenwashing weniger wahrgenommen wird, wodurch sich die Einstellung zur Marke
durch Sehen des CSR-Videos verbessert.

Da ausschlieBlich das urspriinglich aufgestellte Modell 1 den erwarteten Moderatoreffekt
der Identifikation zeigt, ist es an dieser Stelle sinnvoll auch den Einfluss der Dis-
Identifikation zu testen. Fiir den Interaktionsterm der Dis-Identifikation mit der
Markeneinstellung vor dem Video kann jedoch kein signifikanter Einfluss auf die
Bewertung des CSR-Projekts festgestellt werden (p=0,9979).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Ergebnisse mehrheitlich {iber alle
Mediatoren hinweg konstant bleiben. Das deutet darauf hin, dass die vorgenommene
Operationalisierung der Wahrnehmung von Greenwashing erfolgreich ist und dass das
erstellte Konstrukt den vermuteten hohen Stellenwert als Mediator im Prozess der
Einstellungsverdanderung von Konsumenten innehat. Die folgende Tabelle bietet einen

abschlieBenden Uberblick iiber die Ergebnisse der Hypothesenpriifung:

Voreinstellung Moderator Abhdngige Variable Ergebnis
Markeneinstellung . Markeneinstellung (nachher) .
H1 . Bewertung des CSR-Projekts Kaufabsicht bestatigt
H1 Markeneinstellung Gedanken zum Video Markeneinstellung (nachher) teilweise
(vorher) Motivzuschreibung Kaufabsicht bestatigt**
Bewertung des CSR_I.DrOJektS CSR-Image (nachher) teilweise
H2 CSR-Image (vorher) Gedanken zum Video . -
. . Kaufabsicht bestatigt**
Motivzuschreibung
Bewertung des CSR-Projekts .
H3  Umweltbewusstsein Gedanken zum Video Markenelnstellun_g (nachher) verworfen
. . Kaufabsicht
Motivzuschreibung
o HERELE G5 LRSS s e
H4 Universalismus Gedanken zum Video . verworfen
. . Kaufabsicht
Motivzuschreibung
. ) Markeneinstellung (nachher) teilweise
H5 Werbeskepsis Gedanken zum Video Kaufabsicht bestatigt**
H6 Wahrgenommener BeWGe;juanngk::szE;R\-/::jr:g)ekts Markeneinstellung (nachher) teilweise
Fit Kaufabsicht bestatigt**

Motivzuschreibung

* inklusive Moderatoreffekt der Identifikation; **ohne Moderatoreffekt der Identifikation

Tab. 13: Uberblick {iber alle Hypothesen
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13. Conclusio

Diese Arbeit widmet sich den Auswirkungen, welche eine CSR-Botschaft mit Fokus auf
die Umwelt und Nachhaltigkeit auf Konsumenten hat und jenen Unternehmen, die sich
diese positiven Wirkungen {iber das so genannte Greenwashing erschleichen mdochten.
Wihrend die bisherige Forschungsliteratur die positiven Auswirkungen des Engagements
eines Unternehmens fiir die Umwelt vielfach beweist, lehrt uns die Definition des
Begriffs Greenwashing von Seele und Gatti (vgl. 2015), dass nicht der Einsatz eines
Unternehmens fiir den guten Zweck als solcher, sondern die Meinung der Konsumenten
iiber das gezeigte Engagement ausschlaggebend fiir dessen Wirkung ist. Das bedeutet,
dass ein umweltfreundliches Engagement sowohl positive als auch negative
Auswirkungen auf die Einstellung und das Kaufverhalten der Konsumenten haben kann,
abhéngig davon wie diese den Einsatz des Unternehmens fiir die Umwelt einschitzen.
Konkret geht es also darum festzustellen, ob Konsumenten den Versuch -eines
Unternehmens ,,sich griin zu waschen erkennen konnen, wenn sie mit einer
Werbebotschaft konfrontiert werden, welches das Engagement einer Firma fiir die
Umwelt bewirbt, die prinzipiell eher umweltschéddlich agiert. Dabei geht es insbesondere
darum Faktoren zu identifizieren, die die Wahrnehmung von Greenwashing determinieren
und festzustellen wie sich dadurch die Wirkung der Unternehmenskommunikation
verandert. Auf den Faktor der Identifikation mit einem Unternehmen wird besonderes
Augenmerk gelegt, da uns bisherige Forschungsergebnisse lehren, dass die Identifikation
mit einer Marke das Urteilsvermogen eines Konsumenten beeinflussen kann. Die
Forschungsfragen, die nun anhand der erworbenen Daten beantwortet werden konnen,
werden an dieser Stelle noch einmal wiederholt:

FF1: Inwiefern wird die Wahrnehmung von Greenwashing durch die
Voreinstellungen der Konsumenten beeinflusst und welche Rolle spielt dabei die
Unternehmensidentifikation?

FF2: Inwiefern verindert die Wahrnehmung von Greenwashing durch
Konsumenten die Auswirkungen einer griinen Werbebotschaft?

Die Bestitigung der Hypothesen 1.2, 2.2 sowie 5.2 und 6.2 zeigt, dass die Wahrnehmung
von Greenwashing eine sehr wichtige Rolle bei der Auswirkung einer griinen
Werbebotschaft spielt. Es wurde gezeigt, dass sich die positive oder negative Beurteilung
einer grinen Botschaft auf das gesamte Unternechmen auswirken kann, indem sie

erheblichen Einfluss auf das CSR-Image eines Unternehmens, auf die Markeneinstellung
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sowie auf die Kaufabsicht der Konsumenten hat. Glauben Konsumenten in einem
Werbefilm iiber das Umweltengagement eines Unternehmens Greenwashing zu erkennen,
so zweifeln sie dessen Motive und Absichten an und beurteilen nicht nur das Video an
sich, sondern auch das darin gezeigte Engagement sowie das gesamte Unternehmen
negativer als Konsumenten, welche die Wahrhaftigkeit der Botschaft nicht infrage stellen.
Dieses Ergebnis unterstiitzt die durch die Attributionstheorie aufgestellt These, dass die
negativen Gefiihle, welche durch das Wahrnehmen von Greenwashing entstehen, auf das
gesamte Unternehmen attribuiert werden. Eine zweifelhafte oder unglaubwiirdige
Werbebotschaft kann daher, unabhingig ob sie der Wahrheit entspricht oder nicht, der
gesamten Marke schaden mit der sie assoziiert wird.

Uber die Wahrnehmung von Greenwashing kann prinzipiell gesagt werden, dass
Konsumenten durchaus das irrefiihrende Potential eines solchen Werbevideos erkennen
konnen. Die offene Abfrage nach dem Stimulus zeigt, dass beinahe 20 Prozent aller
Teilnehmer die Aussagen des Videos skeptisch betrachten. Dabei wird sowohl ein
weitreichender Nutzen der Aktivititen angezweifelt als auch die Motive des
Unternehmens. Viele Teilnehmer kritisieren, dass es bessere Moglichkeiten fiir eine
erfolgreiche Marke wie Red Bull gibt, um sich fiir die Umwelt zu engagieren. Andere
stellen fest, dass die energiesparende Produktion und Lieferung dem Betrieb auch Kosten
und Zeit ersparen und daher aus Eigennutzen vorangetrieben werden. Knapp 40 Prozent
aller Teilnehmer loben jedoch das Engagement Red Bulls, bezeichnen das Unternehmen
als Vorbild fiir andere Betriebe und zeigen sich positiv tiberrascht iiber dessen Einsatz fiir
die Umwelt. Zur Beantwortung der Forschungsfrage ist es nun interessant, welche
Voreinstellungen der Menschen zu dem einen oder anderen Ergebnis fithren. Die
bestitigten Hypothesen beweisen, dass eine zugrundeliegende positive Einstellung zum
Unternehmen sowie eine positive Beurteilung dessen CSR-Images dazu fiihren, dass das
irrefithrende Potential eines griinen Werbevideos nicht erkannt wird. Ein ebenso positiver
Effekt besteht, wenn das beworbene Engagement als passend zu den Werten eines
Unternehmens empfunden wird. Diese Voreinstellungen fithren dazu, dass Greenwashing
nach vorliegender Definition nicht wahrgenommen wird, wodurch sich die Einstellung
zum Unternehmen selbst und zu dessen CSR-Image verbessert und sich die Kaufabsicht
erhoht. Das Umweltbewusstsein sowie die liber Universalismus abgefragte Toleranz
gegeniiber Menschen und der Umwelt zeigen die erwarteten negativen Einfliisse auf die
Beurteilung einer griinen Kommunikation nicht. Riickbeziehend auf die Literatur soll

jedoch nicht gesagt werden, dass diese beiden Voreinstellungen keinen Einfluss auf die
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Wahrnehmung von Greenwashing haben. Wie das Kapitel iiber griine Konsumenten zeigt,
entstanden bisher sehr unterschiedliche Theorien dariiber, ob Umweltbewusstsein eher
einen positiven oder einen negativen Einfluss auf grilne Werbebotschaften hat. Wahrend
Haws et al. (vgl. 2014) zeigen, dass griine Konsumenten Informationen iiber die
Umweltfreundlichkeit eines Unternechmens im Sinne ihrer Voreinstellung positiv
bewerten, liefern andere Studienergebnisse die Annahme, dass diese Konsumenten
skeptischer gegeniiber umweltfreundliche Werbung und CSR sind (vgl. Shrum et al,,
1995). Newell et al. (vgl. 1998:56) kommen zu Ergebnis, dass die Sorge um die Umwelt
moglicherweise nicht ausreicht, um irrefilhrende Werbebotschaften besser zu
identifizieren und lediglich als Indikator fiir die Fdhigkeit Tauschungen wahrzunehmen
funktioniert. Diese beiden Extreme konnten sich in der experimentellen Studie aufheben,
weshalb kein signifikantes Ergebnis fiir Umweltfreundlichkeit und Universalismus
besteht. Das erwartete negative Ergebnis der Werbeskepsis konnte auf die unmittelbaren
Gedanken zum Video bestétigt werden. Werbeskeptische Personen lassen dies jedoch
nicht in ihrer Beurteilung des CSR-Projekts niederschlagen und unterstellen einem
Unternehmen auch nicht egoistischere Absichten als neutrale Personen. Die Befiirchtung,
dass Werbeskepsis in den Menschen bereits so tief verankert ist, dass selbst bei
aufrichtiger griiner Kommunikation eine Tduschung vermutet wird, kann daher nicht
bestitigt werden. Der schwache Einfluss der Werbeskepsis und die vielen positiven
Reaktionen auf das Video unterstiitzen diese Vermutung nicht.

Im Gegensatz zu diesem ersten Teil der Untersuchung, zeigt die Identifikation nicht die
erwarteten Werte. In Modell 1, in welchem die Identifikation als Moderator bestétigt
wird, fiihrt ein hohes Mal} an Identifikation zu einer Reduktion des positiven Effekts der
Markeneinstellung auf die Bewertung des CSR-Projekts. Dadurch wird der Gesamteffekt
der Markeneinstellung vorher auf die Einstellung zum Unternehmen nachher und auf die
Kaufabsicht geringer, je hoher die Identifikation mit dem Unternehmen ist. Die
Identifikation mit der Marke fithrt in diesem Fall daher nicht zu einer hoheren
Hemmschwelle fiir die Wahrnehmung negativer Informationen. Jene, die Identifikation
betreffenden, Hypothesen 2.1 bis 6.1 wurden verworfen. Daher kann gesagt werden, dass
die Unternehmensidentifikation keine Moderatorrolle in der durch die Voreinstellungen
bedingten Wahrnehmung von Greenwashing einnimmt. Die empirischen Ergebnisse
geben jedoch Hinweise darauf, dass eine gewisse Sympathie zum Unternehmen oder zur
Marke durchaus den vermuteten Effekt der besseren Beurteilung von widerspriichlichen

Aussagen des Unternehmens hervorruft. Das liasst vermuten, dass die Identifikation in
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diesem Prozess sehr wohl eine Rolle spielen kann, wenn auch moglicherweise an einer
anderen Position. Ein Einfluss der Identifikation auf die Indikatoren zur Wahrnehmung
von Greenwashing ist des Ofteren signifikant. Der Interaktionsterm, der in Kombination
mit der jeweiligen Voreinstellung entsteht, wiederlegte lediglich die Position der
Identifikation als Moderator. Ebenso ist aufgrund des t-Tests eine Anderung der
Identifikation durch das Sehen des Stimulus-Videos naheliegend. Die Identifikation
konnte daher als einfache unabhédngige Einflussvariable oder auch als Folge der
Wahrnehmung oder Nicht-Wahrnehmung von Greenwashing von Bedeutung sein. Das

Modell der bestdtigten Zusammenhinge sieht wie folgt aus:

Identifikation €-------- »  Wahrnehmung von
Greenwashing

Werbeskepsis
Markeneinstellung Markeneinstellung
Bewertung des CSR-Images Bewertung des CSR-Images
Wahrgenommener Fit Kaufabsicht

Abb. 16: Uberblick iiber alle Ergebnisse

Die Bestitigung der Wahrnehmung von Greenwashing als Mediator zeigt, dass die wahre
Beschaffenheit einer Werbebotschaft eine nicht so groBe Rolle spielt, wie die
personlichen Voreinstellungen der Konsumenten und deren Auffassung der
Werbebotschaft. Dieses Ergebnis unterstreicht die Wichtigkeit einer glaubwiirdigen,
verldsslichen und aufrichtigen Unternehmenskommunikation, die das Vertrauen der
Konsumenten in die Marke stirkt. Denn ein erhohtes Auftauchen von fragwiirdigen
Botschaften, sowie das Bezichtigen des Greenwashing durch diverse NGO’s oder
Watchblogs schiiren das Misstrauen und die Skepsis der Konsumenten bis zu einem
Punkt, an dem jegliches griines Engagement von Unternehmen angezweifelt wird. Es
ging in dieser Arbeit um die Frage, ob Konsumenten den Aussagen einer potentiell
irrefiihrenden Botschaft zu diesem Zeitpunkt noch Glauben schenken, die darin
kommunizierten Werte auf das gesamte Unternehmen attribuiert werden und damit
Einfluss auf das Image und die Bewertung des Unternehmens ausiiben. Wird der griinen

Kommunikation eines Unternehmens aufgrund der ansteigenden Skepsis in der
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Gesellschaft prinzipiell kein Vertrauen mehr geschenkt, so haben Unternehmen keinen
Vorteil aus einer umweltfreundlichen Arbeitsweise oder nachhaltigen Produktion. Denn
die Literatur weist darauf hin, dass das Engagement eines Unternehmens in unserer
Informationsgesellschaft {ibersehen wird, wenn der Betrieb seine potentiellen
Konsumenten nicht ausdriicklich durch Werbung oder CSR-Kommunikation darauf
hinweist. Wiirde die Skepsis iiberwiegen, hitten auch ehrliche Unternehmen nicht mehr
die Chance ihr Engagement positiv zu nutzen. Ohne positive Resultate konnte es sein,
dass das Engagement von Unternehmen rasch sinkt, was erhebliche Auswirkungen auf
unsere Umwelt hdtte. Das erhohte Aufkommen an Greenwashing kann also ernste
Konsequenzen verursachen. Uber die Attributionstheorie konnte gezeigt werden, dass
Konsumenten die Aussagen und Bewertungen einer Werbung dem gesamten
Unternehmen zuschreiben. Die aktuellen Ergebnisse lassen darauf schlieBen, dass sich
Konsumenten zwar in ihrer personlichen Einstellung leiten lassen, ein Grof3teil aber
trotzdem das Engagement eines Unternehmens fiir die Umwelt wertschitzt. Es kann daher
gesagt werden, dass eine prinzipielle Skepsis gegeniiber griiner Werbung noch nicht
iiberwiegt, jedoch ist der durchschnittliche Konsument nicht informiert genug, um
ehrliches Engagement von vorgetduschtem zu unterscheiden. Die schlechten Erfahrungen
die dadurch mit dem Unternechmen entstehen, wenn irrefiihrende CSR aufgedeckt wird,
kann jedoch das Misstrauen der Konsumenten erhéhen und stellt letztendlich eine Gefahr

fiir alle Unternehmen und die Umwelt dar.
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14. Kritische Punkte und Ausblick

Fiir ein besseres Verstidndnis der Bedeutung dieser Ergebnisse sollen im Folgenden die
Restriktionen dieser Arbeit erfasst werden. Die vorliegende Arbeit hat es sich zur
Aufgabe gemacht eine aktuelle Forschungsliicke und Uneinigkeiten in der Literatur
aufzudecken und diese bestmdglich zu klaren. Jedoch untersteht jede wissenschaftliche
Arbeit in Theorie und Empirie gewissen Einschrinkungen, welche im aktuellen Kapitel
herausgearbeitet und auf deren Basis im Anschluss Vorschldge fiir zukiinftige Forscher
und Forscherinnen genannt werden.

Die grofite Schwierigkeit, welcher sich die vorliegende Forschung stellen musste, liegt
am Mangel einer fehlenden international anerkannten wissenschaftlichen Definition fiir
den Begriff ,,Greenwashing®. Wiahrend es zahlreiche Forschungsergebnisse zu den
Themen CSR und Green Marketing gibt und diese ausfiihrlich analysiert werden konnten,
besteht zum Thema ,,Greenwashing™ noch ein gewisser Erkenntnismangel. Hier wurde
daher auf eine nicht allgemeingiiltige Definition zuriickgegriffen, auf welcher ein
wichtiger Teil der theoretischen Aufarbeitungen basiert. Ein besonderes Problem
dahingehend stellte im Anschluss die Operationalisierung der Wahrnehmung von
Greenwashing dar. Da fiir einen nicht definierten Begriff nicht auf bestehende Items aus
der Literatur zuriickgegriffen werden kann, wurde die Wahrnehmung von Greenwashing
in dieser Arbeit als ,,Beurteilung irrefiihrender griiner Werbebotschaften™ gehandhabt und
abgefragt. Die Indikatoren dafiir wurden sorgfiltig und durch genaue Analyse der
vorhandenen Literatur, meist zum Thema Beurteilung von CSR-Botschaften, ausgewihlt
und anschlieBend zur Messung der Wahrnehmung von Greenwashing verwendet. Auch
wenn die weiterfithrenden Tests zu den Hypothesen ergaben, dass die Ergebnisse zu
einem groflen Teil {iber alle drei Indikatoren hinweg konstant blieben, stellt diese eigens
aufgestellt Operationalisierung doch eine Schwiche in der vorliegenden Forschung dar.
Zum Theorieteil sollte beziiglich der Grenzen dieser Arbeit gesagt werden, dass eine
groBe Anzahl an interessanten Variablen aufgearbeitet und gemessen wurde. Dadurch
kann es sein, dass die Aufarbeitung der Forschungsliteratur fiir die eine oder andere
Variable zu kurz gekommen ist. Hinsichtlich der inkonsistenten Forschungsergebnisse in
Literatur und den verworfenen Hypothesen in dieser Arbeit hétte beispielsweise das
Thema ,,Umweltbewusstsein der Konsumenten mehr Aufmerksamkeit verlangt. Auch
die Skepsis ist ein sehr komplexer Themenbereich, welcher besonders schwierig in ein

solches Untersuchungsmodell einzugliedern ist. Anhand der diskutierten Literatur lasst
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sich sagen, dass Skepsis im Wahrnehmungsprozess schwer einzuordnen ist. Sie kann
beispielsweise bereits als Voreinstellung bestehen (wie sie in dieser Arbeit behandelt und
gemessen wird), jedoch kann Skepsis auch selbst Teil der Wahrnehmung von
Greenwashing sein oder durch diese erst entstehen (vgl. Elving, 2013; Sjovall & Talk,
2004; do Paco & Reis, 2012). Das Themengebiet der Skepsis und deren Rolle im
Wahrmehmungs- und Beurteilungsprozess von griiner Werbung benétigt daher eine
genauere Untersuchung in zukiinftiger Forschung. Interessant wire die Moglichkeit, diese
als Moderatorvariable zwischen den Voreinstellungen und der Wahrnehmung von
Greenwashing positionieren. Dies fiihrt sogleich zur einer néchsten Einschrankung dieser
Arbeit und einem Ausblick fiir die zukiinftige Forschung: der Identifikation. Dass die
Identifikation als Moderator nur in einem konkreten Modell nachgewiesen werden
konnte, konnte auf eine Schwiche der dahinterliegenden Theorie hinweisen. Die
Messungen ergaben, dass die Identifikation durchaus ihren Beitrag und Einfluss zur
Wahrnehmung von Greenwashing leistet und zum Teil signifikante Zahlen in der linearen
Regression auf die Indikatoren zeigt. Auch hier gibt es daher den Vorschlag die
Identifikation in zukiinftigen Studien in einem Untersuchungsmodell zum Thema
Greenwashing anders zu positionieren. Sen et al. (vgl. 2006) erwdhnen in ihrer Arbeit,
dass Identifikation mit einem Unternechmen eher als Auswirkung von CSR-Aktivititen
entsteht und nicht umgekehrt die CSR-Beurteilung beeinflusst.

Ein kritischer Punkt, der wihrend der Ausarbeitung entstand, ist, dass Konsumenten
Umweltschutz nicht unbedingt als gesellschaftliches Engagement eines Unternehmens-
wie es im Fragebogen abgefragt wurde- wahrnehmen. Kommentare einiger weniger
Teilnehmer lassen darauf schlieBen, dass unter gesellschaftlichem Engagement zum Teil
nur soziales und nicht 6kologisches Engagement verstanden wird. AuBerdem wird
gesellschaftliches Engagement mit wohltdtigen, ehrenamtlichen Tatigkeiten verbunden,
die nur Privatpersonen oder Non-profit-Unternehmen unterstellt werden konnen. Diese
Diskrepanz und die Tatsache, dass das ausgewéhlte Stimulus-Unternehmen Red Bull in
den Kopfen der Konsumenten nicht mit Umwelt und Nachhaltigkeit in Verbindung steht,
konnten mitunter Griinde flir die nicht aussagekriftigen Ergebnisse der Voreinstellung
,2Umweltbewusstsein® und auch der ,,Identifikation* sein. Wie die Literatur zeigt, wirkt
der Einfluss der Identifikation stdrker und fiihrt auch zu extremeren Ergebnissen, wenn
die Basiswerte der Verbindung angegriffen werden (vgl. Einwiller et al., 2006). Im Fall
von Red Bull kann nicht davon ausgegangen werden, dass sich ein Konsument aufgrund

dessen nachhaltigen und umweltfreundlichen Werten mit der Marke identifiziert. Dass

118



sich das Stimulus-Video daher nicht konkret auf die fiir eine Identifikation wichtigen
Werte bezieht, konnte auch hier die nicht signifikanten Ergebnisse erkléren.

Abschlieffend soll in Hinblick auf die gewihlte Untersuchungsmethode noch auf die
Implikationen eines Experiments eingegangen werden. Die Studie stellt keinen Anspruch
auf Reprisentativitiat, weshalb die Ergebnisse nicht fiir alle Konsumenten generalisiert
werden konnen, sondern sich lediglich auf die Zusammenhénge zwischen den Variablen
beziehen. Beziiglich der empirischen Studie selbst und der Interpretation der Ergebnisse
muss bedacht werden, dass es sich um eine experimentelle Online-Studie handelt, welche
nicht mit einem Feldexperiment vergleichbar ist. Begegnen Konsumenten CSR-
Aktivitdten in einem realen Umfeld, so ist die Aufmerksamkeit dafiir wesentlich geringer.
Die bewusste Wahrnehmung des Videos wurde in diesem Experiment kiinstlich erstellt.
Wird eine Person im Feld darauf getestet, also stoB3t sie beispielsweise in einer Zeitung
oder iiber Mund-zu-Mund-Marketing auf eine Werbebotschaft, so ist die Aufmerksamkeit
fir diese CSR-Initiative eher gering (vgl. Sen et al., 2006:164). Weiterfithrenden Studien
ist es daher zu empfehlen, das Experiment in einer realen Umgebung zu wiederholen und
die Ergebnisse mit dieser Arbeit zu vergleichen.

AbschlieBend ist zur Aufarbeitung der kritischen Punkte dieser Arbeit zu sagen, dass in
diesem komplexen Themenbereich des Greenwashing zahlreiche Einflussgroflen eine
Rolle spielen konnten, die in dieser Arbeit nicht beachtet wurden. Die aufgestellten
Untersuchungsmodelle stellen daher nicht den Anspruch alle relevanten Variablen zu
beachten, sondern konzentrieren sich auf diejenigen Zusammenhinge, die auf Basis des
Forschungsiiberblicks den hochsten Erkldarungsgrad versprechen. Daher bleibt es
zukiinftigen Studien iiberlassen, Erkenntnisse iiber weitere EinflussgroBen und

Auswirkungen der Wahrnehmung von Greenwashing hervorzubringen.
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16.

Anhang

Stimulus-Video von Red Bull
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Red Bull Energy Drink wird nach dem

Die Dasen werdan in dinem Gebéuds b hergestelli

und im Nebengebdude abgefillt.

WENIGER TRANSPORT «Wallto-Wall“-Prinzip produziert.
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Eine Dose Red Bull schmeckt
gut gekihlt am besten.

Deshalb haben wir unsere umweltfreundlichen
ECO-Kihlschranke entwickelt.

Beispielsweise verbrauchen sieben Red Bull
ECO-Dosenkihlschréinke nur so viel Energie...

RED BULL ... EFFIZIENT

Red Bull verleiht Flitogel!
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II. Fragebogen

Studie zu Unternehmen in Osterreich und deren Kommunikation

Liebe TeilnehmerInnen,
vielen Dank fur Ihr Interesse, an dieser wissenschaftlichen Studie teilzunehmen!
Ihre Antworten zu diesem Fragebogen sind ein wichtiger Bestandteil meiner

Magisterarbeit und helfen mir, mein Studium der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft an der Universitat Wien abzuschlieBen.

Die Befragung dauert ca. 15 Minuten. Ihre Daten werden vollstandig
anonymisiert, es sind keine Riickschliisse auf Ihre Person mdglich.

Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten, bitte beantworten Sie die Fragen so
ehrlich und spontan wie méglich.

Vielen herzlichen Dank!
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1. Zu Beginn geht es ganz allgemein um Ihre Einstellung zu verschiedenen
osterreichischen Unternehmen.

Beurteilen Sie das jeweilige Unternehmen anhand der angefiihrten Eigenschaften, indem
Sie den Punkt auf der Skala markieren, der Ihrer Meinung am nachsten kommt.

Austrian Airlines finde ich ...

Ansprechend O O O O O O O Nichtansprechend
Gt O O O O O O O Schlecht
Angenehm O O O O O O O Unangenehm
Postivv O O O O O O O Negativ
Sympathisch O O O O O O O Unsympathisch
Red Bull finde ich ...
Ansprechend O O O O O O O Nichtansprechend
Gt O O O O O O O Schlecht
Angenehm O O O O O O O Unangenehm
Positvv O O O O O O O Negativ
Sympathisch O O O O O O O Unsympathisch
Telekom Austria finde ich ...
Ansprechend O O O O O O O Nichtansprechend
Gt O O O O O O O Schlecht
Angenehm O O O O O O O Unangenehm
Positvv O O O O O O O Negativ
Sympathisch O O O O O O O Unsympathisch
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Im Folgenden geht es nur noch um das Unternehmen beziehungsweise die
Marke Red Bull. Bitte denken Sie bei der Beantwortung der Fragen rund um

Red Bull immer an das gesamte Unternehmen.

2. Wie haufig nutzen Sie Produkte oder Services oder nehmen an

Veranstaltungen von Red Bull teil?

Bitte denken Sie dabei an das gesamte Unternehmen Red Bull und markieren Sie den
Punkt auf der Skala der Ihrem Konsum am nachsten kommt.

nie sehr haufig
Getranke (Red Bull Energy Drink, Red Bull Simply Cola, Red O 0O O O o o o
Bull Editions, ect.)
TV-Produkte (Red Bull TV, Servus TV, Terra Mater) O O O O O o o
Magazine (The Red Bulletin, Servus in Stadtund Land, Terra |[O O O O O O O
Mater, Bergwelten, Seitenblicke)
Veranstaltungen (Red Bull Air Race, Wings for life World O 0O 0O O o o o

Run, Red Bull Air Power, Radsport-Events ect.)

3. Wie stehen Sie zur Marke Red Bull?

Bitte geben Sie auf einer Skala von 1 (stimme gar nicht zu) bis 7 (stimme voll und ganz

zu) an, wie stark Sie folgenden Aussagen zustimmen.

stimme stimme voll

gar nicht zu und ganz zu
Red Bull steht mir nahe. 0O 0O 0O O O O o
Ich empfinde eine gewisse Verbundenheit mit Red Bull. O 0O O O o o o
Ich gehore zu den Leuten, die Red Bull gut finden. 0O 0O 0O O O o o
Mitarbeiter von Red Bull sind mir wahrscheinlich éhnlich. 0 0O 0O o o o o
Kunden von Red Bull sind mir wahrscheinlich ahnlich. 0O 0O 0o O O o o
Kunde von Red Bull zu sein ist etwas, das zu mir passt. O O O O o o o
Das Unternehmen Red Bull teilt meine Wertvorstellungen. O 0O 0O O O o o
Ein Produkt von Red Bull zu konsumieren, hilft mir meine O O O O O o o
Identitat auszudriicken.
Ich mdchte nicht als Red Bull Kunde wahrgenommenwerden. |O O O O O O O
Meine Identitat basiert darauf, Red Bull NICHT zu konsumieren |O O O O O O O
Red Bull abzulehnen, ist Teil meiner Vorstellung von mirselbbst. |/O O O O O O O
Red Bull zu kaufen wiirde mich daran hindern ich selbst zu 0 0O 0O 0O o o o

sein.
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Im Weiteren geht es um das gesellschaftliche Engagement von Red Bull, das
heiBt um Aktivitaten des Unternehmens zum Beispiel fiir Bediirftige, fiir die
Umwelt oder die Kultur.

4. Konnen Sie sich an irgendwelche Aktivitaten innerhalb der letzten 24
Monate erinnern, mit denen Red Bull ein gesellschaftliches Engagement
gezeigt hat?

Falls Ihnen etwas einfallt, schreiben Sie dies bitte (gerne stichpunktartig) in das Textfeld.

Offenes Textfeld

5. Im Folgenden sehen Sie einige Statements liber die Rolle des
Unternehmens Red Bull in der Gesellschaft.

Bitte geben Sie auf einer Skala von 1 (stimme gar nicht zu) bis 7 (stimme voll und ganz

zu) an, inwiefern Sie den folgenden Statements zustimmen.
kann ich
nicht beurteilen

Red Bull zeigt ein hohes gesellschaftliches
Engagement in den Regionen, in denen das 0O 0O 0O O O o o 0]
Unternehmen tatig ist.

Red Bull versucht seiner sozialen Verantwortung
gegentiber der Gesellschaft gerecht zu werden.

Als Unternehmen erfiillt Red Bull seine sozialen
Pflichten gegeniiber der Gesellschaft.

Red Bull hat ein langfristiges Interesse am
Wohlergehen der Gesellschaft.

Die Geschéftsleitung von Red Bull glaubt an den
guten Zweck der Projekte, fiir die sich das O O O O o o o 0
Unternehmen einsetzt.

Red Bull versucht, der Gesellschaft etwas
zuriickzugeben.

Im Folgenden sehen Sie ein kurzes Video von der Homepage von Red Bull, in
dem es um das gesellschaftliche Engagement des Unternehmens geht.

Bitte schalten Sie auf Ihrem PC den Ton ein und starten Sie das Video. Sehen Sie sich
das Video aufmerksam und vollstandig an.
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DER LEBENSZYKLUS DER DOSE

< >

b =) 0003 T < 32

[Weiter] — Button erscheint nach 2 Minuten

Sie haben eben ein Werbevideo von Red Bull gesehen.

6. Bitte geben Sie kurz (gerne auch stichwortartig) an, welche Gedanken Sie
beim Sehen dieses Videos hatten. Diese konnen sich auf Red Bull, den
dargestellten Sachverhalt oder auf ganz andere Dinge, die Ihnen in den Sinn
kamen, beziehen.

Bitte schreiben Sie jeweils nur einen Gedanken in eines der leeren Felder. Nehmen Sie
sich daflir ruhig 1-2 Minuten Zeit.

Offenes Textfeld 1

Offenes Textfeld 2

Offenes Textfeld 3

Offenes Textfeld 4

Offenes Textfeld 5 ...

7. Wie viel wussten Sie vor dieser Befragung von diesem dkologischen
Engagement von Red Bull?

Bitte geben Sie zu jedem der Punkte an, wie viel Sie davon in den letzten 2 Jahren
wahrgenommen haben.

gar nichts sehr viel
Recycling der Dosen O 0O 0O O O o o
~Wall-to-wall*- Produktion 6 0O 0o 0O 0O o o
CO,- sparender Transport O O O O o o o
Verwendung von ECO-Kiihlschranken O O O O o o o
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8. Es kann unterschiedliche Griinde fiir ein Unternehmen geben, sich fiir die
Umwelt einzusetzen.

Bitte geben Sie auf der Skala an, inwiefern Sie dem jeweiligen Statement beztiglich den
Motiven von Red Bull fiir das im Video gezeigte Engagement zustimmen.

Red Bull engagiert sich fir die Umwelt, weil

stimme stimme voll kann ich
gar nicht zu und ganz zu nicht
beurteilen

sie sich moralisch dazu verpflichtet fiihlen. O O 0O 0O o o o 0
Den Eigentiimern oder Mitarbeitern liegt dieses Thema |O O O O O O O 0
am Herzen.
sie der Gesellschaft etwas zuriickgeben mdchten O O 0O 0O o o o 0
sie ein langfristiges Interesse am Wohlergehen der 0O 0O 0O 0O O o o 0
Gesellschaft haben.
sie es den Konsumenten einfach machen méchten, O O O O O o o 0
sich fir die Umwelt einzusetzen.
ihre Konsumenten es sich erwarten. O 0O 0O 0O O o o 0]
die Gesellschaft im Allgemeinen das erwartet. O 0O 0O 0O o o o 0
die Mitarbeiter es sich erwarten. O 0O O O O O o 0]
Investoren es sich erwarten. 0O 0O O O O o o 0]
sie sich dadurch einen eigenen unternehmerischen O 0O 0O 0O o o o

; 0
Vorteil erhoffen.
sie damit Aufmerksamkeit fiir das eigene Unternehmen |O O O O O O O 0
schaffen méchten.
sie hoffen, dadurch Profit zu machen. O 0O O O O o o 0]
sie dadurch Kunden dazu gewinnen méchten. O 0O 0O 0O o o o 0]

9. Im Folgenden sehen Sie einige Statements liber die Rolle des Unternehmens
Red Bull in der Gesellschaft.

Bitte geben Sie auf einer Skala von 1 (stimme gar nicht zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu)
an, inwiefern Sie den folgenden Statements zustimmen.

stimme stimme voll
gar nicht zu und ganz zu

Red Bull zeigt ein hohes gesellschaftliches Engagement in den O 0O 0O 0O o o o
Regionen, in denen das Unternehmen tatig ist.

Red Bull versucht seiner sozialen Verantwortung gegeniberder O O O O O O O
Gesellschaft gerecht zu werden.
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Als Unternehmen erfiillt Red Bull seinen sozialen Pflichten

gegeniiber der Gesellschaft.

0 0O O O o

0O O

10. Bitte geben Sie an, wie Sie das Engagement einschatzen, das Red Bull fiir

die Umwelt zeigt.

Ich finde das Engagement von Red Bull fiir die Umwelt...

nutzlos 0O 0O 0O O O o o nitzlich
sinnlos 0 0O 0o 0O o o o sinnvoll
schlecht 0O 0O 0O O O o o gut
wirkungslos O O O O o o o wirkungsvoll

11. Bitte geben Sie anhand der folgenden Aussagen an, wie gut dieses
Engagement fiir die Umwelt Ihrer Meinung nach zum Unternehmen Red Bull

passt.
stimme stimme voll
gar nicht zu und ganz zu
Mir fehlt eine logische Verbindung zum Unternehmen O 00 0O O O O
Red Bull.
Ich flnc_i_e c_ileses Engagement von Red Bull O 00 0O 0O O O
merkwirdig.
Das Engagement passt sehr gut zum Unternehmen O 00 00O O O
Red Bull.
Die Verbindung zwischen diesem Engagement und
dem Unternehmen Red Bull macht fiir mich Sinn. c 0 0 0 0 0 0

Nun noch drei Fragen zum Unternehmen Red Bull im Allgemeinen:

12. Zum gegenwartigen Zeitpunkt, wie beurteilen Sie Red Bull?

Ansprechend 0O 0O 0O O O o o Nicht ansprechend
Gut 0 0O 0o o O O o Schlecht
Angenehm 0O 0O 0O 0O O o o Unangenehm
Positiv 0O O O O O o o Negativ
Sympathisch O O O O o o o Unsympathisch

134




13. Wie stehen Sie zur Marke Red Bull?

Bitte geben Sie auf einer Skala von 1 (stimme gar nicht zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu)
an, wie stark Sie folgenden Aussagen zustimmen.

stimme stimme voll

gar nicht zu und ganz zu
Red Bull steht mir nahe. 0O 0O 0O 0O O o o
Ich empfinde eine gewisse Verbundenheit mit Red Bull. 0O 0O 0O 0O O o o
Ich gehdre zu den Leuten, die Red Bull gut finden. O O 0O 0O o o o
Mitarbeiter von Red Bull sind mir wahrscheinlich ahnlich. 0O 0O 0O 0O O o o
Kunden von Red Bull sind mir wahrscheinlich ahnlich. 0O 0O 0O 0O O o o
Kunde von Red Bull zu sein ist etwas, das zu mir passt. O O 0O 0O o o o
Das Unternehmen Red Bull teilt meine Wertvorstellungen. 0O 0O O O O o o
Ein Produkt von Red Bull zu konsumieren, hilft mir meine O O O O O o o

Identitat auszudriicken.

Ich mdchte nicht als Red Bull Kunde wahrgenommen werden.

Meine Identitdt basiert darauf, Red Bull NICHT zu konsumieren

Red Bull abzulehnen, ist Teil meiner Vorstellung von mir selbst.

OO | O |O
OO0 | O | O
OoO|O|O|O
OO0 |O | O
OO | O |O
oO|O0O|0O | O
OO0 |0O | O

Red Bull zu kaufen, wiirde mich daran hindern, ich selbst zu
sein.

14. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie folgendes in Zukunft tun werden?

Bitte geben Sie auf der Skala von 1 (sehr unwahrscheinlich) bis 7 (sehr wahrscheinlich) Thre
Einstellung an.

sehr sehr
unwahrscheinlich wahrscheinlich

Beim nachsten Kauf eines Energydrinkes werde ich mcih fiir

ein Getrank von Red Bull entscheiden. c 6 0 0 0 00

Etwas Positives iber Red Bull in den sozialen Netzwerken
posten

Ich werde gegenlber anderen schlecht (iber Red Bull
sprechen.

Das Engagement von Red Bull gegeniiber anderen positiv
erwahnen

Ich werde gegeniiber anderen schlecht iber Red Bull
sprechen.

Ich werde andere Angebote von Red Bull auBer den
Getrankgn (Servus TV, The Red Bulletin, Red Bull Mobile, O 0O 00O O O O
etc.) meiden.
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Zum Abschluss folgen nun noch Fragen zu Ihrer Person im Allgemeinen:

15. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen iiber Ihre Person anhand der

Skala von 1 (stimme gar nicht zu) bis 7(stimme voll und ganz zu).

stimme stimme voll
gar nicht zu und ganz zu
Mir ist es V\_I_lchtlg, _dass die Produkte die ich verwende nicht O 00 00O O O
umweltschadlich sind.
Bei vielen meiner Entscheidungen berlicksichtige ich,
welchen Einfluss das auf die Umwelt hat. ©c 0 0 0 0 0 0
Meine Kaufgewohnheiten sind beeinflusst von meiner Sorge O 0000 O O
um unsere Umwelt.
Ich mache mir Gedanken (iber die O 0000 0 O
Ressourcenverschwendung auf unserem Planeten.
Ich wiirde mich als umweltbewusst bezeichnen. 0O 0O 0o O O o o
Um umweltfreundlicher zu handeln bin ich bereit, O 000 0O O O

Unannehmlichkeiten auf mich zu nehmen.

16. Im Folgenden lesen Sie einige Statements iiber Werbung im Allgemeinen.

Bitte geben Sie auf der Skala an, inwiefern Sie personlich diesen Statements zustimmen

oder nicht.
stimme stimme voll
ar nicht zu und ganz zu
Man kann darauf vertrauen, dass man in den meisten
’ O 0O o o O o o

Werbungen die Wahrheit hort.

Das Ziel von Werbung ist es, den Konsumenten zu
informieren.

Ich glaube, dass Werbung informativ ist.

Werbung ist im Allgemeinen wahrheitsgetreu.

Werbung ist eine vertrauenswiirdige Quelle fiir die Qualitat
und die Leistung eines Produkts.

Werbung ist gut prasentierte Wahrheit.

Im Allgemeinen zeigt Werbung ein wahres Bild des
Produkts, das beworben wird.

O | 0O |O0o|0O|O
o | o]l O |]OoO|O|O
O | 0O |O0O|0O|O
o | 0|l O0O|OoO|O|O
O | 0O |O0O|0O|O

o | 0] O0O|]OoO|O|O
O | 0|l O0O|O|O|O

Meistens fiihle ich mich nach dem Sehen einer Werbung
gut informiert.

Die meisten Werbungen liefern den Konsumenten
grundlegende Informationen.
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17. Bitte geben Sie auch an, inwieweit folgende Aussagen auf Sie personlich

zutreffen.
trifft trifft voll
ar nicht zu und ganz zu
Die schwachen und verwundbaren Menschen unserer 0 0 0 o
Gesellschaft zu beschiitzen ist mir wichtig.
Ich finde, dass es wichtig ist, dass jeder Mensch auf der 0 0 0O o
Welt die gleichen Mdglichkeiten im Leben hat.
Ich méchte, dass jeder gerecht behandelt wird, auch
T i O O O O
Personen, die ich nicht kenne.
Ich bin davon liberzeugt, dass ich mich um die Natur 0o o 0O o
sorgen sollte.
Es ist mir wichtig, gegen Bedrohungen, die die Natur
- R 0O O 0O O
gefdhrden, anzukampfen.
Die natiirliche Umgebung vor Verwiistung oder
N ) oS O O O O
Verschmutzung zu schiitzen ist mir wichtig.
Ich nehme Anstrengungen auf mich, um Harmonie und
. . - , 0O O O O
Friede zwischen verschiedenen Gruppen zu férdern.
Es ist mir wichtig, Menschen, die anders sind als ich, o o 0 0o
zuzuhdren.
Selbst wenn ich mit der Meinung von anderen Personen 0 0 e

nicht tbereinstimme, ist es mir wichtig, sie zu verstehen.

18. Sie sind:

O mannlich
O weiblich

19. Wie alt sind Sie?
Alter (in Jahren):

20. Was ist der hochste Bildungsabschluss, den Sie erreicht haben?

Pflichtschule

Abgeschlossene Lehre

Matura

Fachhochschul- oder Hochschulabschluss
Anderer Abschluss, und zwar:

el eoNeoNeNe]

Was machen Sie beruflich?
Ich bin...

SchiilerIn
StudentIn
Angestellte
Selbststandig
Arbeitssuchend
Anderes, und zwar:

00000
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III. Abkiirzungsverzeichnis fiir Tabellen

Hypothesentest 1

Run MATRI X procedure:

Variablenbezeichnung Abkiirzung
Unabhangige Variablen X
Einstellung zur Marke/zum Unternehmen vorher ATTt wB_b
Bewertung des CSR-Image vorher | mage_b
Umweltbewusstsein UMAELTB
Universalismus UNI VERSA
Werbeskepsis Skep_neg
Wahrgenommener Fit zwischen CSR Projekt und Unternehmen FI T_CSRP
Moderator W
Identifikation vorher | DENT b
Dis-Identifikation vorher DISID b
Mediator M
Bewertung des CSR-Projekts BEW CSRP
Gedanken zum Video GED_cod
Motivzuschreibung Mo_gewSu
Abhangige Variablen Y
Einstellung zur Marke/zum Unternehmen nachher ATTtwB_a
Bewertung des CSR-Image vorher | mage_a
Kaufabsicht KAUFABS
IV. SPSS-Originaltabellen (Macro von A. Hayes)

Frxxkkxkxxkxk PROCESS Procedure for SPSS Rel ease 2. 16. 3 **x**xxxkkxkrkdxkx

Witten by Andrew F. Hayes, Ph.D.

www. af hayes. com

Docurent ati on available in Hayes (2013). ww. guil ford. com p/ hayes3

R I R R I I I I O R R I S I I O I I R I I R O I R R I I O

Model = 7
Y = ATTtwB_a
X = ATTtwB b
M = BEW CSRP
W = | DENT_b

Sanpl e size
186

khkkkhkhkkhkhkhhkhkhhhkhhkhkhhkhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhkhhhhhhhhhhhdhhhkhhhkhhhkrkhkrkkhkrk*x*
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Qut cone: BEW CSRP

Model Summary

R R-sq VSE F df 1 df 2 p
, 4141 , 1715 1,1120 12, 5549 3, 0000 182, 0000 , 0000

Mode

coef f se t p LLCI ULC

const ant 3, 2565 , 5363 6, 0726 , 0000 2,1984 4, 3146
ATTtwB_b , 4165 , 1115 3, 7361 , 0002 , 1966 , 6365
| DENT_b , 6614 , 2643 2,5025 , 0132 , 1399 1,1829
int_1 -, 0982 , 0468 -2,0992 , 0372 -, 1905 -, 0059

Product terns key:

int_ 1  ATTtwB b X | DENT_b

khkhkkhkhkkhkhkhhkhkhhhkhhkhkhhhkhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhkhhhhhhhhhhhdhhhkhhhkhhhkrkhrkkhrk*x*

Qutcone: ATTtwB a

Model Summary

R R-sq VBE F df 1 df 2 p
, 7985 , 6375 , 7634 160, 9454 2, 0000 183, 0000 , 0000

Model
coeff se t p LLCI ULC
const ant -,2013 , 3306 -, 6088 , 5434 -, 8535 , 4510
BEW CSRP , 3883 , 0603 6, 4436 , 0000 , 2694 , 5072
ATTtwB_b , 5775 , 0440 13, 1249 , 0000 , 4907 , 6643

* ok k ok ok ok ok ok kkkkkkkkkkk*k DI REC‘I’ AND INDI REC‘I’ EFFEC‘I’S khkkkkkkkkhkhkhkkkkkkkkkkkkk*
Direct effect of X on Y
Ef f ect SE t p LLCI ULCI
, 5775 , 0440 13, 1249 , 0000 , 4907 , 6643

Conditional indirect effect(s) of X on Y at values of the noderator(s):

Medi at or

| DENT b Ef f ect Boot SE  Boot LLCl Boot ULCI
BEW CSRP 1, 3997 , 1084 , 0296 , 0575 , 1772
BEW CSRP 2,5181 , 0657 , 0240 , 0233 , 1161
BEW CSRP 3, 6366 , 0231 , 0340 -, 0549 , 0801

Val ues for quantitative noderators are the nean and plus/mnus one SD from
nean.
Val ues for dichotonmous noderators are the two val ues of the noderator

khkhkkkhhkkkhkhkhkkhkhxkkkkk*k IN%X O: I\D:ERATED NEDI ATI O\l LR I I R O I I S I O O

Medi at or
I ndex SE( Boot ) Boot LLCI Boot ULCI
BEW CSRP -, 0381 , 0188 -, 0823 -, 0073

khkkkkhhkkkhkhkhkkkhkhxkhkkk*k ANALYSI S I\D'I'ES AND V\ARNI l\m khkhkkkhkhkkkhkkhkhkkkhkhkrkhkhkhkkhhkxkkxx

Nunber of bootstrap sanples for bias corrected bootstrap confidence
i nterval s:
5000
Level of confidence for all confidence intervals in output:
95, 00
------ END MATRI X -----
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Hypothesentest 2

*rkxkkxkxxkxk PROCESS Procedure for SPSS Rel ease 2. 16. 3 **x**x*xkkxkxkdxkx

Witten by Andrew F. Hayes, Ph.D. ww. af hayes. com
Docurent ati on available in Hayes (2013). ww. guil ford. com p/ hayes3

R I R I R I I O R I O I I R R I R I I R O I R R I I O

Model =7
Y = I mage_a
X = lmage_b
M = BEW CSRP
W= | DENT_b

Sanpl e size
127

R I I I R I I O R I I R I I R R I R I I I R O I I R S O

Qut cone: BEW CSRP

Model Summary

R R-sq VBE F df 1 df 2 p
, 5819 , 3386 , 9925 20, 9882 3, 0000 123, 0000 , 0000

Mode

coef f se t p LLCI ULC

const ant 2,7449 , 5271 5, 2076 , 0000 1, 7015 3, 7882
| mage_b , 5731 , 1242 4,6136 , 0000 , 3272 , 8190
| DENT_b , 6062 , 2369 2,5593 , 0117 , 1373 1,0751
int_1 -, 0977 , 0505 -1, 9353 , 0552 -, 1976 , 0022

Product ternms key:

int_1 | mage b X | DENT b

khkhkkhkhkkhkhkhhhkhhhkhhkhkhhkhhhhhhhhhdhhhhhhhhhhhhhhhkhhhhhhhhhhhdhhhkhhhkhhhkrkhkrkkhrk*x*

------ END MATRI X -----
*xkkxkxxkkkxxx PROCESS Procedure for SPSS Rel ease 2. 16. 3 ***®xxdkdkkxkkdkdkxx*

Witten by Andrew F. Hayes, Ph.D. www. af hayes. com
Docurent ati on available in Hayes (2013). ww. guil ford. com p/ hayes3

EE R I I I O R R I I R I I R I I R I I I R O I R R I R O O

Model = 4
Y = | mage_a
X = lmage_b
M = BEW CSRP

Sanpl e size
127

khkkkhkhkkhkhhhkhkhhhkhhkhkhhkhkhhkhhhhhhhhhhhhhhhhhhkhhhkhhhhhhhhhhhdhhhkhhhkhhkhkrkhrkkhrk*x*

Qut cone: BEW CSRP

Model Summary

R R- sq VBE F df 1 df 2 p
, 5422 , 2940 1, 0425 52, 0519 1, 0000 125, 0000 , 0000
Model
coef f se t p LLCI ULC
const ant 3, 8836 , 2442 15,9034 , 0000 3, 4003 4, 3669
| mage_b , 4058 , 0562 7,2147 , 0000 , 2945 , 5171
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khkkkhkhkkhkhhhkhkhhhkhhkhkhhkhkhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhkhhhhhhhhhhhdhhhkhhhkhhhkrkhkrkkhrk*x*

Qutcone: |mage_a

Model Summary

R R-sq VSE F df 1 df 2 p
, 7457 , 5560 , 8846 77,6534 2, 0000 124, 0000 , 0000
Model
coeff se t p LLCI ULC
const ant , 7098 , 3911 1, 8147 , 0720 -, 0644 1, 4839
BEW CSRP , 2401 , 0824 2,9137 , 0042 , 0770 , 4031
| mage_b , 5304 , 0617 8, 6012 , 0000 , 4084 , 6525

EE R I R R R I R DI REC‘I’ AND INDI REC‘I’ EFFEC‘I’S LR I R R I I R O

Direct effect of X on Y

Ef f ect SE t p LLCI ULCI
, 5304 , 0617 8, 6012 , 0000 , 4084 , 6525
Indirect effect of X on Y
Ef f ect Boot SE Boot LLCI Boot ULCI
BEW CSRP , 0974 , 0431 , 0128 , 1856

kkkkkhkkhkkhkhkkhkkkkkhkkhkhkikhkkkk ANALYSI S ,\D‘I’ES AND V\ARNI ,\m kkkkkhkkhkhkhkhkkhkkkkhkkkikikikhkkkkkk*
Nunber of bootstrap sanples for bias corrected bootstrap confidence
i nterval s:

5000

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95, 00

NOTE: Sone cases were del eted due to mssing data. The nunber of such

cases was:
59

Hypothesentest 3
Run MATRI X procedure:
¥xxxxxxkkxxxx PROCESS Procedure for SPSS Rel ease 2. 16,3 ****xxxxxxskkkxsxx

Witten by Andrew F. Hayes, Ph.D. www. af hayes. com
Docurent ation available in Hayes (2013). ww. guil ford. com p/ hayes3

khkhkkhkhkkhkhkhhkhkhhhkhhkhkhhkhkhhkhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhkhhhhhhhhhhhdhhhkhhhkhdhkrkhkrkkhrk*x*

Model = 7
Y = ATTtwB_a
X = UMNELTB
M = BEW CSRP
W= | DENT b

Sanpl e size
186

khkhkkhkhkkhkhkhhkhkhhhkhhkhkhhhkhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhkhhhhhhhhhhhdhhhkhhhkhdhrkhkrkkhrk*x*
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Qut cone: BEW CSRP
Model Summary

R R-sq VBE F df 1 df 2 p
, 3262 , 1064 1,1994 7,2239 3, 0000 182, 0000 , 0001

Model

coef f se t p LLCI ULC

const ant 5, 6457 , 9633 5, 8610 , 0000 3, 7451 7, 5463
UWELTB -, 1547 , 1750 -, 8844 , 3777 -, 5000 , 1905
| DENT_b -, 1389 , 3265 -, 4255 , 6710 -, 7832 , 5054
int_1 , 0878 , 0606 1, 4496 , 1489 -, 0317 , 2074

Product ternms key:

int_1 UMAELTB X | DENT_b

khkkkhkhkkhkhkhhkhkhhhkhhhkhhkhhhhhhhhhdhhhhhhhhhhhhkhhhkhhhhhhhhhhhdhhhkhdhkhdhkrkhkrkkhrk*x*

Qutcone: ATTtwB a

Model Summary

R R-sq VSE F df 1 df 2 p
, 5703 , 3253 1,4212 44,1087 2, 0000 183, 0000 , 0000
Model
coeff se t p LLCI ULC
const ant 1,9139 , 5791 3, 3051 , 0011 , 7714 3, 0565
BEW CSRP , 6891 , 0763 9, 0310 , 0000 , 5385 , 8396
UMNELTB -,2101 , 0750 -2, 8000 , 0057 -, 3582 -, 0621

* ok k ok ok ok ok ok kkkkkkkkkkk*k DI REC‘I’ AND INDI REC‘I’ EFFEC‘I’S * ok kkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkk*
Direct effect of X on Y

Ef f ect SE t p LLCI ULCI

-,2101 , 0750 -2, 8000 , 0057 -, 3582 -, 0621

Conditional indirect effect(s) of X on Y at values of the noderator(s):

Medi at or

| DENT b Ef f ect Boot SE  Boot LLCl Boot ULCI
BEW CSRP 1, 3997 -, 0219 , 0733 -, 1655 , 1231
BEW CSRP 2,5181 , 0458 , 0455 -, 0380 , 1400
BEW CSRP 3, 6366 , 1135 , 0452 , 0259 , 2027

Val ues for quantitative noderators are the nmean and pl us/m nus one SD from
mean.
Val ues for dichotonous noderators are the two val ues of the noderator

KRR S S R R R INEX (J: MRATED IVEDI ATI O\l khkkkhkhkkhkhkhkhkhkkhkhkkhkhkkhkhk*

Medi at or
I ndex SE( Boot ) Boot LLCI Boot ULCI
BEW CSRP , 0605 , 0362 -, 0141 , 1299

khkkkkhhkkkhkhkhkkkhhxkkkkk*x ANALYSI S I\D'I'ES AND V\ARNI l\m LR I SR R I I O

Nunmber of bootstrap sanmples for bhias corrected bootstrap confidence
i nterval s:

5000
Level of confidence for all confidence intervals in output:

95, 00

------ END MATRI X -----
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Hypothesentest 4
Run MATRI X procedure:
*kxkxkxkxkxxkxx PROCESS Procedure for SPSS Rel ease 2. 16, 3 ****x*kxkkxdkkxhkx*

Witten by Andrew F. Hayes, Ph.D. www. af hayes. com
Docurent ation available in Hayes (2013). ww. guil ford. com p/ hayes3

R I R I I R I I O R R I I R I O L I I R I I R O I R R R I O S O

Model = 7
Y = ATTtwB_a
X = UNI VERSA
M = BEW CSRP
W= | DENT b

Sanpl e size
186

R I R I R I I O R I I S I I O R I R I I I R O I R R R S R O O

Qut cone: BEW CSRP

Model Summary

R R-sq VSE F df 1 df 2

, 3885 , 1510 1, 1396 10, 7871 3, 0000 182, 0000 , 000

Mode
coef f se t p LLCI ULC
const ant 4,4811 1, 3416 3, 3401 , 0010 1, 8340 7,1283
UNI VERSA , 0474 , 2269 , 2087 , 8349 -, 4004 , 4951
| DENT_b -,2723 , 4576 -, 5949 , 5526 -1,1752 , 6307
int_1 , 1072 , 0787 1, 3623 , 1748 -, 0481 , 2625

Product terns key:

int_1 UNI VERSA X | DENT_b

khkkkhkhkkhkhkhhkhkhhhkhhkhkhhkhkhhkhhhhhhhhhhhhhhhhhhkhhhkhhhhhhhhhhhdhhhkhhhkhhhkrkkhrkkhrk*x*

Qutcone: ATTtwB a

Model Summary

R R-sq MSE F df 1 df 2
, 5665 , 3209 1, 4303 43, 2461 2, 0000 183, 0000 , 000
Model
coeff se t p LLCI ULC
const ant 2, 2876 , 7098 3, 2230 , 0015 , 8872 3, 6881
BEW CSRP , 7202 , 0778 9, 2554 , 0000 , 5666 , 8737
UNI VERSA -, 2829 , 1099 -2,5741 , 0108 -, 4996 -, 0661

* ok ok ok ok ok ok ok kkkkkkkkkkk*k DI REC‘I’ AND INDI REC‘I’ EFFEC‘I’S ok kkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkx
Direct effect of X on Y

Ef f ect SE t p LLCI ULCI

-, 2829 , 1099 -2,5741 , 0108 -, 4996 -, 0661

Conditional indirect effect(s) of X on Y at values of the noderator(s):

Medi at or

| DENT b Ef f ect Boot SE  Boot LLCl Boot ULCI
BEW CSRP 1, 3997 , 1422 , 1013 -, 0406 , 3660
BEW CSRP 2,5181 , 2285 , 0734 , 1020 , 3978
BEW CSRP 3, 6366 , 3149 , 0869 , 1598 , 5050
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Val ues for quantitative noderators are the nean and plus/mnus one SD from
nean.
Val ues for dichotonmous noderators are the two val ues of the noderator.
kkhkkkhkhkkhkhkkhkhkkhkkhkkkhkkkhkkkkk*k IN%X O: I\D:ERATED NEDI ATI O\l kkhkhkkhkhkkhkhkkhkkhkkkhkhkkhkhkkhkhkkhkhkkkkkx*k
Medi at or
I ndex SE( Boot ) Boot LLCI Boot ULCI

BEW CSRP , 0772 , 05630 -, 0186 , 1969
kkhkkkkhhkkkhkhhkkkhhkkkhkhkkk*k ANALYSI S I\D'I'ES AND V\ARNI ,\KB khkkkkhkhkkkhkhhkkkhhhkkhkhhkkxkhhkkxkk,k*%x
Nunmber of bootstrap sanples for bhias corrected bootstrap confidence
interval s:

5000

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95, 00

------ END MATRI X --- - -

Hypothesentest 5

Run MATRI X procedure:
*rkxkxxkkkkkkxx PROCESS Procedure for SPSS Rel ease 2. 16. 3 ***xxxkskkdkdkhxkksksx

Witten by Andrew F. Hayes, Ph.D. www. af hayes. com
Docurent ati on available in Hayes (2013). ww. guil ford. com p/hayes3

R I R I R I I O R I R I I R I I R I I R O I I S R I I O

Model =7
Y = ATTtwB_a
X = Skep_neg
M = GED cod
W= | DENT_b

Sanpl e size
175

R I R I O I I R I R I I O I I R I O R O I I R S I I O O

Qut conme: GED cod

Model Summary

R R- sq VBE F df 1 df 2 p
, 3772 , 1423 1, 8486 9, 4532 3, 0000 171, 0000 , 0000
Model

coef f se t p LLCI uLcl
const ant 2, 2958 1, 5526 1,4786 , 1411 -, 7690 5, 3606
Skep_neg -, 5577 , 2695 -2,0693 , 0400 -1, 0898 -, 0257
| DENT_b -, 2623 , 5378 -, 4878 , 6263 -1, 3239 , 7992
int_1 , 1126 , 0961 1,1720 , 2428 -, 0770 , 3022

Product terms key:

int 1 Skep_neg X | DENT b

khkhkkhkhkkhkhkhhhkhhhkhhkhkhhkhkhhkhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhkhhhkhhhhhhhhdhhhkhhhkhdhkrkhkrkkhrk*x*

------ END MATRI X -----
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*rxxkkxkxxkxk PROCESS Procedure for SPSS Rel ease 2. 16. 3 **x**x*xkkxkxkdxkx

Witten by Andrew F. Hayes, Ph.D. www. af hayes. com
Docurent ation available in Hayes (2013). ww. guil ford. com p/ hayes3

EE R I R I I I I I O R I I O I O I I R I I I I R O I R R R I O

Model = 4
Y = ATTtwB_a
X = SKEPSI S
M = GED cod

Sanpl e size
175

R I I I R I I O R I I R I I R R I R I I I R O I I R S O

Qut conme: GED cod

Model Summary

R R-sq VSE F df 1 df 2 p
, 2591 , 0671 1, 9873 12, 4491 1, 0000 173, 0000 , 0005
Mode
coef f se t p LLCI ULC
const ant -, 7965 , 2733 -2,9145 , 0040 -1, 3360 -,2571
SKEPSI S , 3541 , 1003 3,5283 , 0005 , 1560 , 5521

khkkkhkhkhkhkhhkhkhhhkhhhkhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhkhhhhhhhhhhhdhhhkhhhkhhhkrkhkrkkhrk*x*

Qutcone: ATTtwB a

Model Summary

R R-sq VBE F df 1 df 2 p
, 5180 , 2684 1,5738 31, 5438 2, 0000 172, 0000 , 0000
Model
coeff se t p LLCl ULC
const ant 4,0231 , 2491 16, 1494 , 0000 3, 5314 4,5148
GED cod , 4382 , 0677 6, 4761 , 0000 , 3046 , 5717
SKEPSI S , 2555 , 0925 2,7637 , 0063 , 0730 , 4380

khkhkkkhhkkkhkhkhkkhkhkkhkkk*k DI REC‘I’ AND INDI REC‘I’ EFFEC‘I’S khkhkkkhhkkkhkkhkhkkkhkdkrhkhkhkkhdkxkkxx

Direct effect of X on Y

Ef f ect SE t p LLCI ULCI
, 2555 , 0925 2, 7637 , 0063 , 0730 , 4380
Indirect effect of X on Y
Ef f ect Boot SE Boot LLCI Boot ULCI
GED cod , 1551 , 0443 , 0786 , 2503

khkhkkkhhkkkhkkhkhkkkhhxkhkkkk*k ANALYSI S I\D'I'ES AND V\ARNI l\m LR I R R I I R O

Nunber of bootstrap sanples for bias corrected bootstrap confidence
i nterval s:
5000

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95, 00
NOTE: Sone cases were deleted due to missing data. The nunber of such
cases was:
11
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Hypothesentest 6

Run MATRI X procedure:
Frxxxkkkkxxxx PROCESS Procedure for SPSS Rel ease 2. 16. 3 ***xxxskkkdkrxsskksk

Witten by Andrew F. Hayes, Ph.D. www. af hayes. com
Docurent ation available in Hayes (2013). ww. guil ford. com p/ hayes3

khkhkkhkhkkhkhkhhkhkhhhkhhhkhhhkhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhkhhhkhhhhhhhhdhhhkhhhkhhhkrkhkrkkhrk*x*

Model = 7
Y = ATTtwB_a
X = FI T_CSRP
M = Mo_gewSu
W= | DENT_b

Sanpl e size
182

khkkkhkhkkhkhkhhkhkhhhkhhkhkhhhkhhhhhhhhdhhhhhhhhhhhhhhhkhhhhhhhhhhhdhhhkhhhkhdhkrkhrkk rk*x*

CQut cone: M_gewSu

Model Summary

R R-sq VSE F df 1 df 2 p
, 3096 , 0958 , 6734 6, 2890 3, 0000 178, 0000 , 0004
Model

coeff se t p LLCI uLcl
const ant 3,4712 , 4749 7, 3089 , 0000 2,5340 4, 4084
FI T_CSRP , 2345 , 1052 2,2294 , 0270 , 0269 , 4422
| DENT b , 2762 , 1846 1, 4961 , 1364 -, 0881 , 6405
int_1 -, 0373 , 0373 -1,0013 , 3180 -,1108 , 0362

Product terns key:

int_1 FIT.CSRP X | DENT b

R I R I R I I O R R I I O O I I O R I R I I R R O I R R R S S

------ END MATRI X --- - -

khkhkkhkhkhkhkhhkhkhhhkhhkhkhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhkhhhkhhhkhhhhhkhhhhhhkdhhhkhhhkhhkhkrkkhrkkhrk*x*

Run MATRI X procedure:
*rkxxxkkkkkkxx PROCESS Procedure for SPSS Rel ease 2. 16. 3 ***xxxkskskkdkhxhksksk

Witten by Andrew F. Hayes, Ph.D. www. af hayes. com
Docurent ati on available in Hayes (2013). ww. guil ford. com p/ hayes3

R I I I I I O R I I R I I O I I R I I R O I S R S I S O S O

Model = 4
Y = ATTtwB_a
X = FI T_CSRP
M = Mo_gewSu

Sanpl e size
182

R I R I R I I O R I I O I I R I I R O I R O I R R S I O O
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Qut cone: Mo_gewSu

Model Summary

R R-sq VSE F df 1 df 2 p
, 2753 , 0758 , 6807 14, 7559 1, 0000 180, 0000 , 0002
Mode
coef f se t p LLCI ULC
const ant 4, 0049 , 2139 18, 7220 , 0000 3, 5828 4, 4270
FI T_CSRP , 1710 , 0445 3, 8413 , 0002 , 0831 , 2588

khkhkkhkhkhkhkhhkhkhhhkhhkhkhhhkhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhkhhhhhhhhhhhdhhhkhhhkhhhkrkhrkkhrk*x*

Qutcone: ATTtwB a

Model Summary

R R-sq VSE F df 1 df 2 p
, 5837 , 3407 1, 4035 46, 2457 2, 0000 179, 0000 , 0000
Model
coeff se t p LLCI ULC
const ant , 6406 , 5273 1, 2149 , 2260 -, 3999 1,6812
Mb_gewSu , 3424 , 1070 3, 1988 , 0016 , 1312 , 5536
FI T_CSRP , 5211 , 0665 7, 8388 , 0000 , 3899 , 6523

EE R I R R I R DI REC‘I’ AND INDI REC‘I’ EFFEC‘I’S LR I R R I I R O

Direct effect of X on Y

Ef f ect SE t p LLCI ULCI
, 5211 , 0665 7, 8388 , 0000 , 3899 , 6523
Indirect effect of X on Y
Ef f ect Boot SE Boot LLCI Boot ULCI
Mo_gewSu , 0585 , 0232 , 0211 , 1148

kkkkkhkkhkkhkhkkhkkkkkhkkhkkhkikhkk*k ANALYSI S ,\D‘I’ES AND V\ARNI ,\m kkkkkhkkhkhkhkkhkkhkkkkhkkhkikikhkhkkkkkk*
Nunber of bootstrap sanples for bias corrected bootstrap confidence
i nterval s:

5000

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95, 00

NOTE: Sone cases were del eted due to mssing data. The nunber of such
cases was:
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V. Abstract - DE / EN

Deutsch. Umweltschutz und Nachhaltigkeit liegen seit einigtahren im Trend. Griine
Werbung sowie das o©kologische Engagement einesrtétmens haben nachgewiesene
positive Auswirkungen auf die Konsumenten. Diesésdehe verleitet immer mehr Firmen
zum so genannten Greenwashing, einer vermeintlildttien, irreflihrenden Darstellung der
Umweltfreundlichkeit des Unternehmens. Die vorliege Arbeit widmet sich der Frage, ob
Konsumenten das irrefihrende Potential solcher dBdafsen wahrnehmen kdnnen, welche
Faktoren bei diesem Prozess eine Rolle spielenuahche Auswirkungen die Wahrnehmung
von Greenwashing auf ein Unternehmen und auf digelaehaft hat. Dabei wird auf die
Rolle der Unternehmensidentifikation besonderes elhugerk gelegt. Die empirischen
Ergebnisse zeigen, dass die positive oder negBewgteilung einer grinen Werbebotschaft
erheblichen Einfluss auf das CSR-Image eines Uekenens, auf die Markeneinstellung
sowie auf die Kaufabsicht der Konsumenten hat.lemtatigten Hypothesen legen nahe, dass
eine positive Einstellung zum Unternehmen und de&®R dazu fihrt, dass das irrefiihrende
Potential eines grinen Werbevideos weniger wahrgemen wird. Ebenso werden negative
Gefluihle, welche durch das Wahrnehmen von Greenngsaintstehen, auf das gesamte
Unternehmen attribuiert, wodurch eine unglaubwigdiderbebotschaft der Marke schaden
kann. Die Ergebnisse zeigen, dass die personlistoeainstellungen der Konsumenten und
deren Wahrnehmung von mdglichem Greenwashing wehtisind, als die wahre

Beschaffenheit einer Werbebotschaft.

English. Environmentalism and sustainability have becomeemard more important in
recent years Studies show that green advertising and corporagponsibility for the
environment can exert positive influence on costsmdherefore many firms started to
engage in the so called greenwashing, the act efeading customers by disseminating
potentially wrong information about the environnartiendliness of the corporation. This
study examines, whether or not customers are abldentify the misleading potential of
these messages, which factors, such as consumg@aogndentification, are relevant in this
process and how the perception of greenwashinganfles the company and our society. The
empirical study shows that the negative or posigivaluation of a green advertising message
affects the CSR-Image, the attitude toward the drand the purchase intention of the
customers. The confirmed hypotheses suggest tpasiive attitude towards the company
leads to a better evaluation of the CSR-project]jemnegative feelings about the company

lead to a worse evaluation of the project and mabesple more likely to notice the
148



misleading potential of the message. These evahmtre attributed to the whole company,
which is why a non-credible advertising message canse damage to the brand it's
associated with. The results reveal the importaridae customer’s personal attitude and of
their perception of greenwashing, which exceedrda truthfulness of a green advertising

message.
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