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Management Summary

Nachhaltigkeit gewinnt im Alltag eines Konsumenten zunehmend an Bedeutung, weshalb
okologische Aspekte vermehrt in den Kaufentscheidungsprozess eingebunden werden. Un-
ternehmen passen sich diesem Trend an und weiten ihr Angebot an nachhaltigen Produk-
ten am Markt aus. Wie nachhaltig einzelne Giter jedoch wirklich sind, ist fir den Verbrau-

cher nur schwer erkennbar.

Die vorliegende Bachelor-Thesis verfolgt zum einen das Ziel, die Ursachen von Green-
washing aufzuzeigen und die Methoden dahinter zu durchleuchten. Zum anderen werden
die Auswirkungen von Greenwashing auf das Konsumverhalten Deutschschweizer Konsu-
menten am Markt fir nachhaltige Produkte erforscht. Mithilfe eines Vignettenexperimentes
erfolgte die empirische Datenerhebung, in welcher sich 214 Probanden zu ihrem Konsum-

verhalten dusserten.

Die Erhebung zeigt, dass Greenwashing, betrieben von einem Unternehmen, durchaus zu
Veranderungen in der Kaufbereitschaft des Konsumenten fihrt. Es beeinflusst nicht nur das
jeweilige Unternehmen und dessen Produkt negativ, auch andere Unternehmen mit ahnli-
chen Marketingmethoden werden — wenngleich in einem geringeren Ausmass — mit Ab-

satzeinbussen bestraft.

Gestltzt werden diese Erkenntnisse durch die bereits bestehende Forschungstheorie. Die
Informationen kdnnen Unternehmen dazu anregen, ihre Marketingstrategie zu tUberdenken
beziehungsweise ein schlecht implementiertes Marketingkonzept zu tberarbeiten. Sie die-
nen ebenfalls dazu, Konsumenten sowie die Behodrden auf das Problem aufmerksam zu
machen und eventuelle Marktregulierungen respektive Richtlinien zum Schutz der Verbrau-

cher zukunftig einzufihren.
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1 Einleitung

Durch die Weltkommission fur Umwelt und Entwicklung erlangte der Begriff <Nach-
haltigkeit» 1987 internationale Bekanntheit. Als Ergebnis ihrer Arbeit veroffentlichte
sie den Bericht «Our Common Future», in welchem ein Leitbild zur nachhaltigen Ent-
wicklung nach heutigem Verstandnis entwickelt wurde (Bundesamt fir Raumentwick-
lung, o. D.). Seitdem gewinnt das Thema nachhaltige Entwicklung immer weiter an
Bedeutung. Grund dafur ist, dass sich die heutige Gesellschaft vermehrt mit den ak-
tuellen Gegebenheiten wie Klimawandel, der Abnahme der Biodiversitat, der wach-
senden Wasserknappheit sowie Armut und Hunger auseinandersetzt (von Hauff,
2021). Auch von den Medien wird dieses Thema besonders haufig aufgegriffen und
der Leser 6fter damit konfrontiert.

Der Grundgedanke der Nachhaltigkeit liegt im zunehmenden Bewusstsein dariber,
dass die menschlichen Lebensgrundlagen bedroht oder zumindest begrenzt sind.
Menschliches und somit wirtschaftliches Handeln kann sich seiner Grundlagen be-
rauben (Osranek, 2017). Die Intention der nachhaltigen Entwicklung ist, ein Hand-
lungsprinzip zur Ressourcennutzung zu entwickeln, bei dem die dauerhafte Bedarfs-
deckung durch den Erhalt der natlrlichen Regenerationsfahigkeit der beteiligten Sys-
teme gewabhrleistet wird (Lange, 2008).

Es stellt sich die Frage, wie es dem Einzelnen gelingt, Ricksicht auf Flora und Fauna
zu nehmen. Das Konsumverhalten bietet sich in dem Zusammenhang als nahelie-
gendes Handlungsfeld an (Bruttel, 2014). So zeigten die Erkenntnisse einer umfas-
senden Bevolkerungsbefragung der Hochschule fir Agrar-, Forst- und Lebensmittel-
wissenschaften aus dem Jahr 2016, dass die Nachhaltigkeit einer der starksten Trei-
ber beim Kauf von Lebensmitteln und insbesondere von Schweizer Lebensmitteln ist.
Der Schweizer Konsument teilt die Nachhaltigkeit in drei Dimensionen auf. In die 6ko-
logische, die soziale sowie in die wirtschaftliche Dimension, wobei die Erste am be-
deutendsten ist. Ressourcenschonung fur kiinftige Generationen und umweltscho-
nende Landwirtschaft sind fiir die Befragten die bedeutendsten Merkmale einer nach-
haltigen Entwicklung. Auch die soziale Nachhaltigkeit respektive die sogenannte so-
ziale Gerechtigkeit werden von Verbrauchern als wesentlich erachtet und mit 92 %
entsprechend hoch bewertet. Nicht zuletzt ist die wirtschaftliche Dimension von Re-
levanz, welcher eine funktionierende Schweizer Wirtschaft zugrunde liegt (Gotze,
2016).

Knapp 70 % aller Kaufentscheidungen werden am Point of Sale getroffen, wodurch

die Produktverpackung dem Konsumenten meist als Hauptinformationsquelle dient,



um Produkte im Markt zu unterscheiden (Langner et al., 2009). So bedienen sich
Unternehmen haufig Verpackungseigenschaften, welche eine gewisse Nachhaltigkeit
widerspiegeln, beispielsweise recyclebarer und 6kologisch vorteilhaft produzierter
Materialien sowie der Farbe Griun. Dartber hinaus wird die Reduzierung der Kunst-
stoffmenge in Verpackungen haufig in der Nachhaltigkeitskommunikation eingesetzt
(Nadanyiova & Kliestikova, 2017).

1.1 Problemstellung

Massgebend verantwortlich fir den hohen Ressourcenverbrauch ist der Konsum von
Produkten. Dies tragt zu einer gesteigerten Umweltbelastung bei. Drei Planeten wa-
ren notig, wenn weltweit so viele naturliche Ressourcen verbraucht wirden wie in der
Schweiz (Bundesamt fur Umwelt, 2022). Das Konzept der Nachhaltigkeit versucht,
dem entgegenzuwirken. Die wachsende Bedeutung von Nachhaltigkeit l1&sst sowohl
Okologische wie auch soziale und ethische Aspekte zunehmend in den Vordergrund
ricken (Hurlimann, 2022). So steht das Handeln von Unternehmen immer mehr im
Brennpunkt offentlicher Wert- und Interessenskonflikte. Unternehmen weisen oft ei-
nen dualistischen Charakter auf, wobei sie sowohl dem marktwirtschaftlichen System
unterliegen als auch zur gesellschaftlichen Wertschépfung beitragen sollen (Ulrich,
2004). Corporate Social Responsibility zieht Unternehmen in die Verantwortung, wah-
rend die Consumer Social Responsibility betont, dass auch die Konsumenten verant-
wortlich sind (Schmidt, 2016). Die Folge dieser Entwicklung ist ein Anstieg der Ange-
botsvielfalt, da Unternehmen immer mehr nachhaltige Produkte in ihr Sortiment auf-
nehmen. So stieg beispielsweise allein zwischen 2009 und 2010 das Angebot an um-
weltfreundlichen Produkten weltweit um 73 % (TerraChoice, 2010).

Um sich im neuen Umfeld behaupten zu kénnen, sind eine starke Vermarktung und
ein Differenzierungsmerkmal VVoraussetzungen. Hierflr greifen Unternehmen zuneh-
mend zu Marketingmethoden, wobei sie Werbung mit umweltfreundlichen Behaup-
tungen kreieren. Besonders gut lasst sich dies tber die Verpackung respektive das
Design steuern. Durch das Bedienen gruner Marketingstrategien wird am Point of
Sale das Produkt in ein griines Licht geriickt und sich so ein Wettbewerbsvorteil ver-
schafft, um umweltbewusste Verbraucher anzuziehen. Diese Wahrnehmung spiegelt
jedoch nicht zwangslaufig die tatsachliche Nachhaltigkeit des Unternehmens oder
Produkts wider, denn Verpackungsregeln fur nachhaltige Produkte sind nicht diesen
vorbehalten (TerraChoice, 2010). Eine solche Marketingstrategie wird als Green-
washing bezeichnet. Indem falsche Informationen tber die Nachhaltigkeit eines Un-
ternehmens vermittelt werden, kann die Kundenwahrnehmung eines Produkts ver-
falscht werden (Walsh & Mitchell, 2010).



1.2 Zielsetzung und Fragestellung

Der Theorieteil der wissenschaftlichen Arbeit hat zum Ziel, aufzuzeigen, wie Unter-
nehmen mithilfe von griinem Marketing ihr 6kologisches Image verbessern. Weiter

wird erlautert, weshalb sich Unternehmen des Greenwashings bedienen.

Anhand eines Vignettenexperimentes werden die Auswirkungen von Greenwashing
auf das Konsumverhalten Deutschschweizer Konsumenten am Markt flr nachhaltige
Produkte erforscht. Es werden zwei Hypothesen aufgestellt, die die Auswirkungen

spezifizieren lassen.

Hypothese 1

Ein Unternehmen, dem Greenwashing nachgewiesen wird, schadet sich dauerhatft.

Hypothese 2

Wird ein Produkt durch Greenwashing bekannt, schadet dies dem Vertrauen gegen-
Uber anderen Herstellern von nachhaltigen Produkten.

Aus den Daten der Studie soll hervorgehen, welche Auswirkungen Greenwashing auf
den Konsumenten hat. Damit wird den Unternehmen eine Vorstellung vermittelt, wie
sich dies auf ihr Geschéft auswirken kann. Dies lasst Schlusse auf eine schlecht im-

plementierte Corporate Social Responsibility zu.

1.3 Abgrenzung und Begriffsdefinition

Damit sich der aktuelle Forschungsstand im Bereich Greenwashing eingrenzen lasst,
wird eine 2020 veroffentlichte Literaturrecherche herangezogen (de Freitas Netto et
al., 2020). Diese besteht aus mehreren Studien, die sich mit der Definition des Begriffs
Greenwashing und dessen Charakteristika befassen. Es zeigte sich, dass der Begriff
aufgrund seines multidisziplindren Charakters nur schwer zu definieren ist. Obwohl
bei einzelnen Forschenden innerhalb der ausgewerteten Literaturanalyse das Haupt-
augenmerk ausschliesslich auf den Umweltaspekten des Greenwashings lag, bezo-
gen andere Studien weitere soziale Aspekte ein. Die wissenschatftliche Arbeit von de
Freitas Netto et al. (2020) nutzte zur Begriffseingrenzung die Definition von Ter-
raChoice (2010, S. 10), welche Greenwashing wie folgt spezifizierte:

«The act of misleading consumers regarding the environmental practices of a com-
pany or the environmental performance and positive communication about environ-

mental performance.»



1.3.1 Inhaltliche Abgrenzung

Die vorliegende Arbeit soll sich ausschliesslich auf Greenwashing fokussieren. Des-
halb wird an dieser Stelle auf die ausfuhrliche Definition von verwandten Theorien wie
Bluewashing (Sailer et al., 2022) oder Brownwashing (Kim & Lyon, 2014) verzichtet.
Die Studie stutzt sich ausschliesslich auf in der Deutschschweiz lebende Probanden.
Zudem beschrankt sie sich zwar auf Konsumguter, Spezifikationen hierzu werden je-

doch offengelassen.

Das in der vorliegenden Arbeit gewéhlte generische Maskulinum bezieht sich sowohl

auf mannliche, weibliche sowie auch auf andere Geschlechteridentitéaten.

1.4 Aktueller Forschungsstand

Bereits Bornholdt (2022) untersuchte die Auswirkungen von Greenwashing auf das
Konsumverhalten, stellte aber die Bedeutung von Gitezeichen in den Vordergrund.
Weiter konzentrierte sich die Studie auf den Lebensmittelbereich und begrenzte sich
auf in Deutschland lebende Probanden. Die Autorin kam in ihrer Publikation zu fol-
gendem Schluss: Der Kaufentscheid tber ein Produkt wird massgeblich von Gitezei-
chen abhéngig gemacht. Es wird sich auf die gangigsten beschrankt und der Konsu-
ment ist sich meist deren Bedeutung nicht bewusst. Dartiber hinaus deutete Bornholdt
(2022) an, dass Greenwashing bei Lebensmitteln dem Green Trust massgeblich
schadet und sich dadurch ein veréandertes Konsumverhalten in der Lebensmittelbran-
che abzeichnet.

Mitze (2022) teilte die Einschatzung hinsichtlich des veranderten Konsumverhaltens
in Abhangigkeit vom Bekanntwerden von Greenwashing-Praktiken. Gemass Miutze
fihren falschlich grin vermarktete Produkte zu Skepsis und Vertrauensverlust bei

Konsumenten.

Wie vorgangig bereits erwahnt, werden 70 % aller Kaufentscheidungen am Point of
Sale getroffen, wobei die Produktverpackung dem Kunden als Hauptinformations-
guelle dient (Langner et al., 2009). In der Literatur von Vaih-Baur und Kastner (2010)
wurde das sogenannte Verpackungsmarketing in den Mittelpunkt ihrer Analyse ge-
rickt. Sie zielten darauf ab, dass bereits die Verwendung von nachhaltig erscheinen-
den Verpackungen einen positiven Kaufentscheid beim Kunden auslost.

Auch der Schweizer Verfasser Debrunner (1977) hatte bereits im spaten 20. Jahrhun-
dert auf die Bedeutung der Produktverpackung hingewiesen und dies als bewusstes

Marketinginstrument initialisiert.



Weiter ist die Dienstleistungsbranche vor Greenwashing nicht geschutzt. Eine Studie
von Greenpeace Schweiz in Zusammenarbeit mit Greenpeace Luxemburg wies im
Jahr 2021 auf den Missstand hin, dass die meisten der als nachhaltig ausgegebenen
Anlagefonds nicht zu einer klimafreundlichen Wirtschaft beitragen. Zu wenig sei eine
klare Definition von Nachhaltigkeit in dieser Branche verankert (Schwegler et al.,
2021). Erst fur das Jahr 2025 will Swiss Banking allgemein gultige Richtlinien fir den
Einbezug von ESG-Kriterien im Anlagebereich lancieren (Swiss Banking, 2022). So
lange hat jede Fondsgesellschaft die Méglichkeit, ihnren Fonds ohne Engagement fir
Nachhaltigkeit als nachhaltig zu bewerben.

Die Ergebnisse der oben referenzierten Literaturanalysen kénnen nicht abschlies-
send auf die vorliegende wissenschaftliche Arbeit Ubertragen werden. Zum einen be-
schrankt sich die Autorin dieser Arbeit auf die in der Deutschschweiz lebende Bevol-
kerung und zum anderen wird dem Gutezeichen keine besondere Bedeutung zuteil.
Besonders die Ergebnisse von Bornholdt gilt es jedoch, mit dieser Arbeit zu verglei-

chen und mdgliche Rickschlisse daraus zu ziehen.

1.5 Aufbau der Arbeit

Die Gliederung des Theorieteils erfolgt in drei Hauptkapiteln. Mit den theoretischen
Grundlagen beginnend, werden die Begrifflichkeiten wie Nachhaltigkeit, Green Mar-
keting, Green Trust und Greenwashing erlautert. Der zweite Teil der Theorie zielt auf
die Beantwortung nachstehender Forschungsfrage ab: Weshalb und wie bedienen
sich Unternehmen dem Greenwashing? Um die Problematik von Greenwashing pra-
xisnaher darzulegen, werden im dritten Teil der Theorie das international tatige
Schweizer Unternehmen Nestlé sowie der internationale Mdébelhersteller lkea ge-
nauer untersucht.

Im Kapitel der empirischen Datenerhebung stehen die Zusammensetzung der Vig-
netten, die Planung der Studie, die Durchfiihrung des Pretests sowie die Eindam-
mung von Storfaktoren im Vordergrund. Die Auswertung der Vignetten und die Be-
wertung der Hypothesen erfolgen anschliessend. Den Schlussteil dieser Arbeit bilden

ein Fazit, ein Ausblick und eine Reflexion.



2 Theoretische Grundlage

2.1 Nachhaltigkeit

Eine weitverbreitete Definition von Nachhaltigkeit stammt von der UN World Commis-
sion on Environment and Development (World Commission on Environment and De-
velopment, 1987), welche an dieser Stelle in Originalsprache wiedergegeben und in
der Folge erlautert wird: «Sustainable development is development that meets the
needs of the present without compromising the ability of future generations to meet
their own needs.»

Mit dem Ansatz der Nachhaltigkeit sollen gemass dieser Definition die heutigen Be-
durfnisse der Anspruchsgruppen erflillt werden, ohne die Mdglichkeiten zur Bedurf-
nisbefriedigung fir zuklnftige Generationen zu gefahrden.

Weiterfihrende Literatur wendet diesen Ansatz auf spezifischere Themen wie Busi-
ness Sustainability mit dem Fokus auf finanzielle Unternehmensergebnisse und die
notwendige Weitsichtigkeit an. Damit ein Unternehmen nachhaltig agieren und auch
langfristig Profit erzielen kann, darf sich nicht auf die heutige Ausbeutung des Marktes
beschrankt werden. Ein Unternehmen sollte nicht nur seine heutige Produktpalette
mit Marketingkampagnen bewerben, sondern auch langerfristige Investitionen bei-
spielsweise in Forschung und Entwicklung tatigen (Bansal & DesJardine, 2014; La-
verty, 1996; March, 1991).

Beziglich Nachhaltigkeit sollte zwischen drei Dimensionen unterschieden werden —
okologische, soziale und 6konomische Nachhaltigkeit —, wobei es Uberlappungen
und Abhangigkeiten geben kann.

Bei der okologischen Dimension steht die Verwendung von natirlichen Ressourcen
beispielsweise in Produktionsprozessen im Zentrum. Es ist entscheidend, dass zwi-
schen erneuerbaren und erschopfbaren Ressourcen unterschieden wird. Typische
Themen sind der Erhalt der Boden, der Walder, aber auch die Wasserknappheit oder
die Ozonschicht. Der kontinuierliche Abbau oder die Schadigung von nicht ersetzba-
ren natdrlichen Ressourcen ist nicht vereinbar mit den Interessen der Nachhaltigkeit
(Goodland, 1995).

Das soziale Kapital ist ein zentrales Schlagwort bei der sozialen Nachhaltigkeit. Es
geht darum, das soziale Kapital der Gesellschaft beispielsweise durch Kamerad-
schaft, Toleranz oder Bescheidenheit zu bewahren oder auszubauen. Weitere Ele-

mente der sozialen Nachhaltigkeit sind die Akzeptanz und Berticksichtigung von



anerkannten Normen oder Gesetzen. Aus diesen Punkten ergeben sich haufig Dis-
kussionen rund um Armut, Gleichberechtigung oder die Interaktion zwischen Kulturen
oder Religionen (Goodland, 1995).

Die aktuelle Wirtschaftlichkeit und der gegenwartige Profit des Unternehmens sollen
gemass der 6konomischen Nachhaltigkeit nicht das alleinige Ziel von Unternehmen
sein. Um das Uberleben eines Unternehmens langfristig sicherzustellen, muss es
auch dber zukinftige okologische, soziale, aber auch kulturelle Auswirkungen von
Entscheidungen nachdenken. Daraus ergibt sich die Mdglichkeit des nachhaltigen
Wachstums fur ein Unternehmen. Die ricksichtslose Ausbeutung von nattirlichen
Ressourcen kann das Umfeld eines Unternehmens derart gefahrden, dass langerfris-
tig dessen Existenz nicht mehr gewahrleistet werden kann (Doane & MacGillivray,
2001).

Auf Basis der oben genannten Punkte ist die Nachhaltigkeit ein zentraler Bestandteil
einer modernen Unternehmensstrategie und sollte nicht bloss als eine Randbedin-
gung verstanden werden. Zudem handelt es sich bei der Nachhaltigkeit um ein
Thema, welches in interdisziplinaren Teams bearbeitet werden muss, um gesamte
Organisationen zu sensibilisieren und die Arbeit in Silos zu verhindern (Bansal & Des-
Jardine, 2014; Doane & MacGillivray, 2001).

2.2 Green Marketing

Schon in den 1990er-Jahren nahm das Umweltbewusstsein beim Verbraucher auf-
grund von Umweltrisiken und Umweltschaden, welche in der Gesellschaft diskutiert
und gelindert werden mussten, zu. Dies fuhrte zu einem veranderten Konsumverhal-
ten mit zunehmendem Interesse flr nachhaltige Unternehmen und Produkte. Aus die-
ser Entwicklung entstand der Trend «Green Marketing», welcher Unternehmen ermdg-

licht, neue Markte zu betreten oder Wettbewerbsvorteile zu erlangen (Chen, 2010).

In der Wissenschaft werden h&ufig mehrere Phasen von Green Marketing beschrie-
ben, welche einander in den vergangenen Jahrzehnten abgeldst haben. An dieser
Stelle wird auf weiterfihrende Literatur hingewiesen (beispielsweise Grimm & Mal-
schinger, 2021; Lee, 2008). In der Folge liegt der Fokus auf verschiedenen theoreti-

schen Aspekten, welche fiir die vorliegende Arbeit von besonderer Relevanz sind.

Green Marketing ist ein wesentliches Instrument zur Positionierung der eigenen

Marke fur Unternehmen (Chen, 2010). Bei Green Marketing ist es entscheidend, die



Bediirfnisse, Uberzeugungen und Haltungen der Kunden zu analysieren. Eine zusatz-
liche Herausforderung ist jedoch, andere Anspruchsgruppen des Unternehmens zu
bertcksichtigen, denn speziell die zukiinftigen Generationen von Kunden dirfen nicht
vergessen werden. Dieser Aspekt unterstreicht die Relevanz der langfristigen Per-
spektive. Der Verbraucher legt seine Aufmerksamkeit nicht ausschliesslich auf den
unmittelbaren Nutzen. Beim Green Marketing geht es auch darum, Nutzen fur kinf-
tige Generationen zu schaffen (Peattie & Crane, 2005). Es ist essenziell, dass Green
Marketing holistisch und einheitlich im Unternehmen angewendet wird. Speziell in
Grossunternehmen kann es problematisch sein, wenn nicht samtliche Stufen des Ma-
nagements oder Geschaftseinheiten eingeschlossen sind, da einzelne Unterneh-
mensteile beispielsweise die Okobilanz von Produkten beeintrachtigen konnten
(Peattie & Crane, 2005). Beim Green Marketing kdnnen Kundenbedirfnisse erflillt
werden, indem durch Innovation angewandte Technologien 6kologisch verbessert
werden. Service und Wartung von Produkten zur Verbesserung der Langlebigkeit von
Produkten oder die Produktentsorgung zur Verringerung der daraus entstehenden
Umweltbelastung sind typische Beispiele aus diesem Bereich (Peattie & Crane,
2005).

Innerhalb von Green Marketing kann auch der Verpackung des Produktes eine be-
sondere Bedeutung zukommen. So sollte das Unternehmen vor allem bei der Wahl
des Materials fur die Verpackung Nachhaltigkeitsaspekte bertcksichtigen. Biologisch
abbaubare, recycelte oder recycelbare Materialien sind hinsichtlich der nachhaltigen
Unternehmensleistung zu bevorzugen. Zudem ist es ratsam, auf die Menge von ver-
wendetem Verpackungsmaterial zu achten. Eine entsprechende Reduktion ist ein

wertvolles Argument flr Green Marketing (Dangelico & Vocalelli, 2017).

Abschliessend gilt es, festzuhalten, dass es in der Wissenschaft viele Definitionen zu
Green Marketing oder auch <Environmental Marketing»> gibt. Peattie (2001, S. 141)
zitierte eine eigene Definition von «Green Marketing» aus seiner Primarquelle (Peat-
tie, 1995) wie folgt: «the holistic management process responsible for identifying, an-
ticipating and satisfying the needs of customers and society, in a profitable and

sustainable way».

2.3 Green Trust

Green Trust wurde in der Studie von Chen (2010, S. 309) wie folgt definiert: «die
Bereitschaft, sich auf ein Produkt, eine Dienstleistung oder eine Marke zu verlassen,

basierend auf der Uberzeugung oder Erwartung, die sich aus der Glaubwurdigkeit,



dem Wohlwollen und der Fahigkeit des Unternehmens hinsichtlich seiner Umweltleis-

tung ergibt».

Zur Messung von Green Trust sind die folgenden finf Punkte relevant:

= Der Verbraucher halt das Commitment des Unternehmens gegeniiber der

Umwelt fur verlasslich.
= Der Verbraucher hélt die Umweltleistung des Unternehmens fir verlasslich.

= Der Verbraucher halt die Umweltargumente des Unternehmens fir vertrau-

enswurdig.

= Das Umweltbewusstsein des Unternehmens entspricht den Erwartungen des
Verbrauchers.

= Das Unternehmen hélt die eigenen Versprechen und Verpflichtungen zum

Umweltschutz ein.

In einer separaten Studie untersuchten Chen und Chang (2013) den Einfluss von
Greenwashing auf das Mass an Green Trust bei Konsumenten. Es konnte ein nega-
tiver Einfluss von Greenwashing auf das griine Vertrauen beim Verbraucher aufge-
zeigt werden. Es sei daher wesentlich, dass sich Unternehmen Marketingstrategien
Uberlegen, mit welchen Greenwashing verhindert wird. Als weiterer Losungsvor-
schlag wird die Rolle des Einzelhandlers als Informationskanal zwischen Produzent

und Konsument angesprochen, um Greenwashing zu verhindern.

2.4 Greenwashing

In der wissenschaftlichen Literatur sind verschiedene Definitionen zum Begriff «Gre-
enwashing> zu finden. Das Thema kann aus Fachrichtungen wie der Betriebswirt-
schaftslehre, der Kommunikationswissenschaft, den Sozialwissenschaften oder auch
der Rechtswissenschaft betrachtet werden. Es hat sich zu einem multidisziplin&ren
Thema entwickelt (de Freitas Netto et al., 2020).

Im Kern von Greenwashing geht es darum, dass der Kunde oder die Offentlichkeit in
die Irre gefuhrt wird durch falsche, unvollstandige oder vorwiegend positive Darstel-
lungen der Nachhaltigkeit eines Unternehmens oder Produktes (TerraChoice, 2010).
In dem Zuge kann der Offentlichkeit ein umweltbewusstes Bild des Unternehmens
oder eines Produktes vermittelt werden, welches als unbegrtindet oder trigerisch be-

legt werden kann («Greenwashing», 0. D.).
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Ein Anwendungsfall von Greenwashing ist die selektive Offenlegung von positiven
Informationen zur Nachhaltigkeit eines Unternehmens, ohne negative Aspekte zu er-
wahnen (Lyon & Maxwell, 2011).

2.4.1 Ursachen von Greenwashing

Es kénnen externe, organisatorische und individuelle Grinde daflr unterschieden
werden, warum ein Unternehmen sich entscheidet, Greenwashing zu betreiben. Es
gibt zahlreiche wissenschaftliche Quellen, welche sich mit den theoretischen Aspek-
ten, aber auch empirischen Beobachtungen beziglich der verschiedenen Ebenen be-
schéftigt haben (Delmas & Burbano, 2011; Lyon & Montgomery, 2015).

Bei der externen Ebene geht es darum, dass sich ein Unternehmen durch Druck von
externen Anspruchsgruppen wie Non-Governmental Organisationen (NGOs) oder
der Regierung fir Massnahmen im Bereich von Greenwashing entscheidet. Haufig
sind aber auch die Kunden selbst, Investoren oder Konkurrenzunternehmen invol-
viert, welche als Market External Drivers bezeichnet werden. Ein unsicheres, regula-
torisches Umfeld kann beispielsweise ein Unternehmen dazu motivieren, die Nach-
frage nach umweltfreundlichen Produkten oder Dienstleistungen zu manipulieren
(Delmas & Burbano, 2011).

Zudem zeigte eine Studie von Marquis und Toffel (2013), dass in Landern mit hdhe-
rem Anteil an Aktivisten die Wahrscheinlichkeit von Greenwashing geringer ist. Das
heisst, dass Unternehmen in isolierten Randregionen statistisch vermehrt zu Green-
washing-Massnahmen greifen. Dies kann sicherlich auch damit erklart werden, dass
NGOs Sammlungen von Case-Studys zu Greenwashing 6ffentlich zugéanglich ge-
macht haben. Beispiele daflir sind SourceWatch oder thesustainableagency.com.
Des Weiteren ist es fir NGOs mdoglich, durch den weitverbreiteten Zugang zum Inter-
net mit geringem Aufwand Aufmerksamkeit tber verschiedene Kanéle wie Facebook,
YouTube oder Twitter zu erhalten, um Falle von Greenwashing zu verdffentlichen
oder die Gesellschaft fir Themen der Nachhaltigkeit zu sensibilisieren. Nichtsdestot-
rotz ist der Einfluss von NGOs und der Medien eingeschrankt, da nur durch Regeln
oder andere rechtliche Grundlagen die konsequente Bestrafung von entdeckten Fal-
len von Greenwashing moglich ist (Delmas & Burbano, 2011).

Viele Unternehmen beobachten heutzutage die Entwicklungen auf dem Markt unter
anderem auch mit der Sorge, von der Konkurrenz tberholt oder abgehangt zu wer-
den. Dies gilt so auch fiur das Thema «Greenwashing>. So verwenden Unternehmen
haufiger Instrumente von Greenwashing, wenn es innerhalb des Wettbewerbes oder

der Branche Ublich und legitim ist (Delmas & Burbano, 2011). Verschiedene aktuelle
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Beispiele gibt es derzeit in der Finanzbranche (beispielsweise Frese & Colsman,
2018).

Der Investor, welcher an nachhaltigen und sozialen Investitionen interessiert ist, steht
vor der Herausforderung, dass aufgrund fehlender gesetzlicher Grundlagen zu wenig
verlassliche und tberprifbare Informationen zur Verfligung stehen, um seine Investi-

tionsentscheidungen zu begriinden (Delmas & Burbano, 2011).

In vielen Fallen wird Greenwashing als Reaktion auf bestimmte oben erwéhnte Rah-
menbedingungen oder Gegebenheiten angewendet. Es sind jedoch auch Félle be-
kannt, bei welchen Machtpositionen im Wettbewerb durch griine Rhetorik oder sym-
bolische Aktionen verteidigt werden (Borel-Saladin & Turok, 2013).

Gemass Kim und Lyon (2014) kdnnen auch die Zukunftsaussichten ein Treiber von
Greenwashing sein. In ihrer Studie konnte aufgezeigt werden, dass wachsende Un-
ternehmen, welche in der Zukunft zusatzliche Regulatorien erwarten, vermehrt zu
Greenwashing greifen.

Es kann eine Dynamik entstehen, bei welcher sich externe mit unternehmensorgani-
satorischen Faktoren (beispielsweise grundséatzliche Charakteristiken und ethische
Richtlinien eines Unternehmens, Kommunikationsstrategie eines Unternehmens) ver-
mischen.

Bei Produktionsbetrieben mit der Grosse eines Grossunternehmens ist die Wahr-
scheinlichkeit von Greenwashing tendenziell hther einzustufen als bei kleinen Privat-
unternehmen oder in Sektoren von Dienstleistungsunternehmen. Dies liegt darin be-
griindet, dass zum einen das Unternehmen Zugang zu interessierten Kunden haben
muss und zum anderen die entstehenden Kosten von Werbekampagnen und Ahnli-
chem decken muss. Mit Sicherheit gibt es auch Branchen, welche aufgrund von ge-
nerellen Markteigenschaften verstarkt in den Fokus von NGOs oder Aktivisten gelan-
gen. Typische Beispiele sind hier die Gas-/Olindustrie oder der Finanzmarkt (Delmas
& Burbano, 2011).

Unternehmenseigene Anreizsysteme wie einmalige Bonuszahlungen kdnnen einen
direkten Einfluss auf den Umgang mit Greenwashing von einzelnen Topmanagern
oder Gremien in Organisationen haben. Im wissenschaftlichen Artikel von Delmas
und Burbano (2011) wurden verschiedene praktische Beispiele erlautert.

Das generelle ethische und moralische Klima in einem Unternehmen ist ein weiterer
Treiber fiir den Umgang mit Ausserungen zur Nachhaltigkeit des Unternehmens oder

eines bestimmten Produktes. Greenwashing ist ein typisches Beispiel von nicht



12

ethischem Verhalten eines Unternehmens. Unternehmensinterne Vorschriften und
Standards kénnen vor solchen Fallen schitzen.

Bei Grossunternehmen besteht das zusatzliche Risiko durch die organisatorische
Tragheit, sodass die oben angesprochenen Vorschriften und Standards nicht vollum-
fanglich der gesamten Organisation bekannt und vertraut sind (Delmas & Burbano,
2011).

Die unternehmensinterne Kommunikation ist unter anderem dafiir zustéandig, dass der
Transfer von Informationen und Wissen funktioniert. Sobald die Kommunikation zwi-
schen den verschiedenen Abteilungen eines Unternehmens, beispielsweise Marke-
ting, Produktentwicklung oder Produktionsabteilung, nicht reibungslos ablauft, erhoht
sich das Risiko von Greenwashing (Delmas & Burbano, 2011).

Dartber hinaus muss auch der einzelne Mitarbeitende als Individuum bertcksichtigt
werden, welches Entscheidungen stellvertretend fur das Unternehmen trifft. Die Mit-
arbeitenden kdnnen moglicherweise zu wenig geschult oder sensibilisiert fir die The-
matik des Greenwashings sein und sich deshalb zu wenig bewusst tiber die Nachhal-
tigkeit des Unternehmens oder eines bestimmten Produktes dussern. Auch Theorien
aus der Psychologie wie der Framing-Effekt, Hyperbolic Intertemporal Discounting
oder der Optimistic Bias konnen einen wesentlichen Einfluss auf das Verhalten des
Mitarbeitenden haben (Delmas & Burbano, 2011).

In der Folge werden in der oben zitierten Quelle von Delmas und Burbano (2011)
verschiedene Handlungsempfehlungen fir Unternehmen, Manager und Mitarbei-

tende beschrieben.

Durch die Modernisierung hat sich mit dem Thema der sozialen Medien eine weitere
zu bericksichtigende Dimension in den vergangenen Jahren rasant entwickelt. Es
gibt verschiedene praktische Beispiele, bei welchen Unternehmen die sozialen Me-
dien nutzen, um positive Neuigkeiten zu ihrer nachhaltigen Performance zu publizie-
ren (beispielsweise Sailer et al., 2022).

Lyon und Montgomery (2013) lieferten ein theoretisches Konzept zur Verwendung
der sozialen Medien im Kontext von Greenwashing. Wie bereits anhand der Quelle
von Delmas und Burbano (2011) erklart wurde, missen die Bedingungen eines Mark-
tes, aber auch der eigenen Unternehmensleistung bericksichtigt werden. So ist es
beispielsweise unwahrscheinlicher, dass Unternehmen in Branchen, welche nicht als
nachhaltig gelten, positive Ausserungen zur unternehmenseigenen Nachhaltigkeit
Uber die sozialen Medien kommunizieren. Auf der Gegenseite gibt es Unternehmen
mit Vorbildfunktion innerhalb einer Branche oder gar solche, welche im Zusammen-

hang der nachhaltigen Leistung als Nischenunternehmen gelten. In solchen Fallen
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werden die sozialen Medien gezielt als Marketinginstrument verwendet, um die ei-
gene Nachhaltigkeit zu betonen. Zusatzlich wird in dieser Studie die Hypothese auf-
gestellt, dass es durch die sozialen Medien fur Aktivisten einfacher ist, Greenwashing

zu entdecken und zu entscharfen (Lyon & Montgomery, 2013).

Anhand der verschiedenen Beispiele und Theorien lasst sich erkennen, dass die Ur-
sachen von Greenwashing vielféaltig sind. Die Rahmenbedingungen in und rund um
ein Unternehmen mussen genau analysiert werden, um die wahren Griinde von Gre-
enwashing zu erkennen. Von bestimmten externen Marktbedingungen tber die Un-
ternehmensethik bis hin zu konkreten, individuellen Entscheiden des Mitarbeitenden
ist das Spektrum breit.

2.4.2 Methoden von Greenwashing

In der Literatur wird oft von den «Sins of Greenwashing»> gesprochen, welch eim Fol-
genden erlautert werden. Sie dienen als theoretische Basis zur Diskussion von Griin-
den und Instrumenten bei der Umsetzung von Greenwashing bei Unternehmen. Sie

bieten eine Art Guideline, mit welcher Greenwashing zu identifizieren ist.

Auch diese wissenschaftliche Arbeit zieht diese Guideline heran, um Greenwashing

zu identifizieren.
e The sin of hidden trade-off

Durch die selektive Beschreibung bestimmter Eigenschaften eines Produktes wird
dieses von einer besonders positiven Seite dem Kunden oder der Offentlichkeit dar-
gestellt. Es wird bewusst darauf verzichtet, andere und kritischere Punkte zu erwah-
nen. Zum Beispiel kann so besonders der Fokus auf den Herstellungsprozess des
Produktes gelegt werden, ohne beispielsweise die Herkunft oder den Transport der
verwendeten Rohstoffe anzusprechen. Bei dieser Art von Marketing kann beim Kun-
den eine verzerrte Wahrnehmung des Produkts oder des Unternehmens entstehen,

ohne dass das Unternehmen falsche Informationen publiziert.
e Thesin of no proof

Hierbei geht es darum, dass ein Unternehmen einen Informationsvorsprung zu seinen
Gunsten gezielt ausnutzen kann, da es fur den Kunden oder die Offentlichkeit kaum
oder nur mit zusatzlichem Aufwand madglich ist, eine Behauptung des Unternehmens

zum Produkt zu prufen oder auch in Relation zu anderen Produkten zu setzen. Das



14

Unternehmen verzichtet bewusst auf weiterfihrende Informationen, welche eine Ve-

rifizierung der Aussage zu Produktattributen ermoglichen wirde.
e The sin of vagueness

Durch unprazise Beschreibung von Produkteigenschaften kann die wahre Bedeutung
der Aussage des Unternehmens missverstanden werden. Ein Beispiel ist die Aussage
<rein natdrlichy: Dieses Statement wird als positiv wahrgenommen, obwohl es auch
viele giftige natirliche Stoffe wie Arsen oder Quecksilber gibt. Weitere ahnliche Bei-

spiele von vagen Formulierungen sind cumweltfreundlich> oder <umweltbewusst>.
e The sin of workshipping false labels

In der Praxis kann beobachtet werden, dass Kunden durch falsche Labels oder Zer-
tifizierungen in die Irre gefuhrt werden. Durch verfalschte Zertifizierungen werden
dem Kunden oder der Offentlichkeit Produktattribute als griin oder nachhaltig prasen-
tiert, obwohl die Wahrheit eine andere ist. In diesem Zusammenhang ist es besonders

bedeutsam, als Kunde die Quelle des Zertifikates kritisch zu beleuchten.
e The sin of irrelevance

Haufig sind auf Produktverpackungen Beschreibungen zu Produkteigenschaften ab-
gedruckt, welche keine inhaltliche Substanz haben und deshalb wertlos oder irrele-
vant sind. Eine solche Aussage ist dann zwar inhaltlich korrekt, aber nicht hilfreich fur
den Kunden bei der Suche nach einem nachhaltigen Produkt. Beispielsweise kann
darauf hingewiesen werden, dass auf giftige Rohstoffe bei der Herstellung des Pro-
duktes verzichtet wurde, obwohl dies aufgrund gesetzlicher Vorschriften sowieso aus-

geschlossen ist.
e The sin of lesser of two evils

Die Beschreibung eines Produktattributs kann sich auf den Vergleich des vorliegen-
den Produktes mit einer bestimmten Produktkategorie beziehen. Das Unternehmen
will bewusst eine Wahrnehmungsverzerrung beim Kunden hervorrufen, indem die
Einordnung der Produktkategorie in einen grésseren Rahmen verschwiegen wird. So
ist es der Normalfall, dass ein Sportwagen nicht besonders nachhaltig und griin ist
aufgrund des erhéhten Treibstoffverbrauchs. Trotzdem kann die Aussage «Sportwa-
gen mit geringem Treibstoffverbrauchy einen positiven Eindruck vom Produkt beim

Kunden hinterlassen.



15

e The sin of Fibbing

Als letzte Moglichkeit ist das Szenario denkbar, dass eine Aussage zur Nachhaltigkeit
eines Produkts nicht wahrheitsgetreu ist. Falsche Labels oder Zertifizierungen sind
ein Spezialfall davon, welcher weiter oben bereits erlautert wurde. Ein Beispiel kann
sein, dass die Ausbeutung der Natur aus einem nicht korrekten Blickwinkel dargestellt
wird. So kdénnen die Auswirkungen der Entsorgung von Abfallprodukten bei der Ge-

winnung von Rohstoffen fir ein Produkt unerwéhnt bleiben.

e weitere Methoden

Die Studie von Sailer et al. (2022) zeigte am Beispiel der Analyse von Posts auf Ins-
tagram am Black Friday, wie spezifisch heute zu diesem Thema geforscht wird. Die
Resultate der Analyse belegten, dass haufig Massnahmen im Bereich von Cause-
related Marketing (CRM), Rebranding und/oder Imagery angewendet werden. Es
werden Ubliche Preis- oder Mengenrabatte durch nachhaltige Angebote ersetzt. Eine
monetare Spende an eine Hilfsorganisation oder andere nachhaltige Projekte sowie
Initiativen sind ein typisches Beispiel. Mit solchen Massnahmen soll die Wahrneh-
mung des Black Friday bei Anspruchsgruppen gesteuert werden.

Es geht darum, dass nicht der Gibermassige personliche Konsum im Mittelpunkt steht,
sondern altruistische Gedanken beim Konsumenten und der Offentlichkeit hervorge-
rufen werden sollen. Aus strategischer Perspektive nutzen Unternehmen diesen Me-
chanismus aus, um die Verantwortung an den Konsumenten und die Offentlichkeit
abzuschieben, indem sich der Konsument fir nachhaltige Angebote entscheidet an-
stelle der konventionellen Angebote. So soll der Markt unter Druck gesetzt werden,
damit vermehrt solche nachhaltigen Angebote auf den Markt kommen. Im konkreten
Zusammenhang mit dem Black Friday konnen sich die Unternehmen mit diesem Ar-
gument fur konventionelle Angebote mit beispielsweise einer Preisreduktion entschul-
digen, da ja schliesslich der Konsument auch die Mdglichkeit hat, anstelle von diesem

Angebot jenes mit einem nachhaltigen Rabatt zu konsumieren.

Ein anderer Anwendungsfall sind nachhaltige Werbegeschenke, welche kostenlos an
den Kunden zusammen mit dem gekauften Produkt abgegeben werden. Durch dieses
Werbegeschenk ist es fur den Kunden moglich, seine Bereitschaft fir den nachhalti-
gen Konsum der Offentlichkeit zu zeigen. Ein abgedruckter Slogan von Umweltakti-
visten auf einem Werbegeschenk kann beispielsweise zusétzliche Befriedigung beim
Kunden ausldsen. In vielen Féllen sind solche Angebote in limitierter Anzahl verfug-

bar, was typischerweise zu einem Uberkonsum und impulsiven Kaufen fiihrt. Auch
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solche Unternehmenskampagnen fuhren zu einer falschen oder verzerrten Wahrneh-

mung des nachhaltigen Engagements eines Unternehmens.

Die Bezeichnung des Black Friday als Green Friday ist ein Beispiel von Rebranding.
Durch diese Massnahme kénnen Unternehmen mit einem Nachhaltigkeitsgedanken
bedenkenlos am Black Friday teilnehmen, da damit das negative Bild des Black
Friday im Kontext von Preisdumping und Uberkonsum beeinflusst wird. Green Friday
wird dadurch gerne als Hashtag verwendet, da so der Konsument mit einem entspre-
chenden Filter ausschliesslich auf nachhaltige Angebote zugreifen kann. Es wird
hauptséachlich der Konsum von konventionellen Marken hin zu nachhaltigen Marken
gelenkt.

Instagram als Applikation ist ein Beispiel der visuellen Medien, wodurch Posts haufig
mit Bildern erganzt werden. Durch das Unternehmen werden diese Bilder bewusst
ausgewahlt, um positive Emotionen beim Konsumenten auszulésen. Friedliche Bilder
von Landschaften oder Darstellungen im Kontext von Nachstenliebe (Charity) sollen
den Black Friday als positiv und nachhaltig darstellen. Diese These wurde auch durch
Parguel et al. (2011) in einer unabhéngigen Studie, in welcher zwischen Non-Expert

Consumers und Expert Consumers unterschieden wurde, gestiitzt.

Heute ist es Ublich, dass Unternehmen eine Kombination von verschiedenen Instru-
menten von Greenwashing anwenden. Dies fuihrt dazu, dass es fir den Konsumenten
kaum noch mdéglich ist, alle Elemente, welche die Wahrnehmung verzerren kénnen,
zu erkennen.

Da diese Massnahmen nicht nur durch nachhaltige, sondern auch durch die konven-
tionellen Unternehmen angewendet werden, wird es fir den Konsumenten noch
schwieriger, nachhaltige Kaufentscheidungen zu treffen. Deshalb ist es entscheidend,
das Greenwashing gebremst wird. Aktuell werden stark die einzelnen Unternehmen
verantwortlich gemacht fur das Vorantreiben dieser Entwicklung. Es muss sich jedoch
bewusst gemacht werden, dass diese Entwicklung durch Zertifizierungen und andere

regulatorische Massnahmen gestlitzt werden muss.

2.4.3 Bekannte Beispiele fir Greenwashing

Welche Methoden in der Praxis Anwendung finden, wird in diesem Kapitel behandelt.
Der Fokus in dieser Arbeit liegt auf den international tatigen Unternehmen Nestlé und

Ikea. Ihr 6kologisch wertvoller Beitrag wird kritisch hinterfragt.
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2.4.3.1 Praxisbeispiel Nestlé

Eckdaten

Nestlé gilt als der grosste Lebensmittelkonzern weltweit und ist im Ranking der gréss-
ten internationalen Unternehmen zu finden. Sein Hauptsitz befindet sich in Vevey im
Kanton Waadt. Der Nahrungsmittel- und Getréankekonzern Nestlé ist in Uber 79 Lan-
dern weltweit mit Gber 354 Fabriken vertreten. 352 Milliarden Produkte werden jahr-
lich verkauft. 87,1 Milliarden Schweizer Franken betrug der Umsatz im Jahr 2021. Im
Portfolio des Konzerns befinden sich einige der bekanntesten Marken wie Nescafé,

Nespresso und Felix Katzenfutter (Nestlé Global, 2018).

Das Konzept der Nachhaltigkeit

Durch den wachsenden Nachhaltigkeitsgedanken in der Gesellschaft ist auch Nestlé
um mehr Nachhaltigkeit bestrebt. Obwohl das Unternehmen Anstrengungen unter-
nimmt, die Nachhaltigkeit zu verbessern, fiihrt es noch immer die Liste der gréssten
Plastikverursacher weltweit an. 2017 wurde Nestlé in einem Plastik-Audit auf philip-
pinischen Stranden als der grosste Plastikverschmutzer identifiziert (Greenpeace,
2017). So wirken die Massnahmen, die der Nahrungsmittel- und Getrankehersteller
zur Plastikvermeidung und Meeresbereinigung ergreifen, unter diesem Aspekt nach

Ansicht der Autorin eher etwas intrigant.
e Die Einwegplastikverpackung

Im Jahr 2018 hat Nestlé bekannt werden lassen, dass bis zum Jahr 2025 keine Ein-
wegplastikverpackungen mehr eingesetzt werden. CEO Mark Schneider beschrieb

dies folgendermassen (Nestlé Global, 2018):

= Wir beteiligen uns aktiv an der Entwicklung von gut funktionierenden Sammel-

, Sortier- und Recyclingsystemen in den Landern, in denen wir tatig sind.

= Um den Kunststoffverbrauch zu reduzieren, Kunststoffabfalle zu vermeiden
und das Recycling zu erleichtern, sind wir an der Zusammenarbeit mit Part-

nern der Industrieverbande und der Wertschopfungskette interessiert.

=  Wir sind bestrebt, unsere Kunststoffverpackungen mit Recyclinginformationen
zu kennzeichnen, um die Verbraucher auf die korrekte Entsorgung hinzuwei-

sen.

o Die Forderung eines Marktes fur recycelte Kunststoffe durch die weitere Er-

hoéhung des Anteils von recycelten Kunststoffen in unseren Verpackungen.
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Den Zielen fehlt es jedoch an Substanz, sie wirken wenig prazise und allgemein ge-
halten. Forscher des gemeinniitzigen Newclimate Institute und der Non-Profit-Orga-
nisation Carbon Market Watch gelangten in ihrer Studie «Corporate Climate Respon-
sibility Monitor 2022» zum Ergebnis, dass die kommunizierten 100 % Versprechen im
Endeffekt oft nur 40 % betragen. Diese unklaren und oft missverstandlichen Aussa-
gen klingen zwar gut, flhren aber Verbraucher sowie Regulierungsbehérden bewusst
hinters Licht (Fels, 2022).

Weiter stellt Nestlé bewusst Produkte in den Vordergrund, die bereits ein umwelt-
freundliches Entsorgungsprofil aufweisen, um andere, nicht so nachhaltige Produkte
im Hintergrund zu vertreiben. So wirbt Nespresso mit recyclebaren Kaffeekapseln,
welche jedoch nur einen Bruchteil der Millentsorgung von Nestlé ausmachen. Ferner
erfolgt die Herstellung der Kaffeekapseln noch immer aus umweltschadlichem Alumi-

nium.
e Palmaol

Jedes zweite Supermarktprodukt, sei es eine Kerze, ein Duschmittel oder ein Scho-
koladenriegel, enthilt Palmdl. Die hohe Nachfrage an Palmdl lasst Olpalmen-Planta-
gen immer weiter in den Regenwald vordringen und zerstéren Teile dessen. Dies hat
katastrophale Auswirkungen auf das Klima und die Umwelt. Daher gilt seit 2014 eine
Kennzeichnungspflicht (Verbraucherzentrale, 2021). Nestlé hat sich in dieser Zeit als
Vorreiter von palmdlfreien Produkten positioniert und sowohl das Marketing als auch
die Verpackung darauf ausgelegt. Dass stattdessen aber andere Pflanzendle zur Her-
stellung ihrer Produkte verwendet wird, wird nicht deklariert (Kaller, 2021). Jedes an-
dere Pflanzendl weisst namlich eine schlechtere Ertragsbilanz als Palmél aus. Das
heisst, fur die Herstellung eines alternativen Pflanzendls benétigt es eine gréssere
Flache von Ol-Plantagen (Mannigel, o. D.). Auch hier bedient sich Nestlé des Green-

washings.
2.4.3.2 Praxisbeispiel lkea

Eckdaten

1943 wurde das Einrichtungshaus fiir Mobel und Haushaltswaren in Schweden von
Ingvar Kamprad gegrindet. lkea ist ein Akronym und bezieht sich sowohl auf die Ini-
tialen des Griinders sowie auf die ersten Buchstaben seines elterlichen Bauernhofs
Elmtaryd im Dorf Agunnaryd. Der Konzern verarbeitet jahrlich Gber 14 Millionen Ku-
bikmeter Holz. Um die Dimension etwas zu veranschaulichen: Jede zehnte Sekunde

kauft jemand auf der Welt ein «Billy>-Regal. Mit jahrlich 203 Millionen gedruckten
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Exemplaren des hauseigenen Kataloges ist es das meistverbreitete Buch der Welt.
Der lkea-Katalog ist sogar beliebter als die Bibel. Im 2022 wies der Mdbelhersteller
einen Umsatz von EUR 44.6 Milliarden aus, erarbeitet durch 231'000 Angestellte
(IKEA Schweiz, 0. D).

Das Konzept der Nachhaltigkeit

Auch der Onlineauftritt von Ikea zeigt, dass Nachhaltigkeit bereits im Marketingkon-
zept Einzug halt. Die eigens daflr geschaffenen Informationsseiten «soziales Enga-
gementy und «Klima und Umwelt> belegen dies. Doch die Lieferketten und Subunter-
nehmen des Mdbelgiganten zeigen, dass die Herkunft der Produktionsmaterialien

meist nicht so nachhaltig ist wie angepriesen.
e (Waldpositiv»-Initiative

Das Ziel dieser Initiative lautet: Erhalt der Lander sowie der Schutz des Klimas. Mit-
telpunkt ist die Verbesserung der globalen Forstwirtschaft. Dazu soll ausschliesslich
Holz aus nachhaltigen Quellen verwendet werden, sprich recyceltes oder zertifiziertes
Holz (FSC-Siegel). Untermauert wird dieses Ziel mit einem Video. Die Kernaussage
darin lautet: <Wir glauben daran, dass wir unsere Grosse als Kraft fir das Gute ein-
setzten kdnnen, weshalb eine verantwortungsbewusste Holzbeschaffung im Mittel-
punkt steht> (Weiss & Reili, 2022). Die Versprechen klingen hoffnungsvoll, verbraucht
doch der grésste Mobelhersteller weltweit jede Sekunde einen Baum, um die globale
Nachfrage zu befriedigen. Eine 18-monatige Recherche der Nichtregierungsorgani-
sation Earthsight entlarvte die Versprechen allerdings als Greenwashing (Earthsight
exposes lkea’s illegal logging links, 2020). Das aus der Ukraine stammende Holz
stellte sich als illegal beschafft heraus, welches weltweit in Ikea-Produktionsfabriken
Verwendung findet. Uber Jahre hinweg haben Holzfaller gegen Umweltgesetze
verstossen und ganze Walder gerodet. Swedwood, die Tochterfirma von lkea, verlor
im Jahr 2015 das FSC-Siegel, weil ihr die Abholzung schitzenswerter Walder nach-

gewiesen werden konnte.

Auch der Schweizer Kassensturz bringt Ikea mit illegalen Holzrodungen im Nachbar-
land Rumanien in Verbindung. In der Mdbelfabrik Ecolor wurde die Ikea-Kommode
«Brimnes» hergestellt. Diese bezieht ihr Holz aus Rumanien, wo Holzschlag zwar er-
laubt, aber doch begrenzt ist. Jeder zweite Baum wird illegal geféllt. Der Staat kennt
zwar das Problem, schreitet aber bei der kommerziellen Abrodung nicht ein. Mehr als
vier Prozent der Ikea-Holzlieferungen stammen aus dem erwéhnten Land (Mennig &

Kressbach, 2020). Darauf angesprochen liess lkea verlauten: «Wir nehmen die
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Vorwlrfe mit Besorgnis entgegen und werden den Féllen nachgehen.» (IKEA

Schweiz 0. D.)

Die gutgemeinten Versprechen an die Umwelt klingen unter dieser Perspektive eher
etwas unaufrichtig. So sollte sich Ikea mehr auf die Lieferketten konzentrieren und
diese besser durchleuchten. Beginnt der Einbezug von Nachhaltigkeitskriterien erst
im zweiten oder dritten Fabrikationsschritt, entzieht sich das Unternehmen bewusst
der Verantwortung und fiihrt die Konsumenten absichtlich in die Irre.

e (Better-Cottom-Initiative

2005 wurde in Zusammenarbeit mit diversen Unternehmen die Better-Cotton-Initiative
gegriindet, um den konventionellen Anbau von Baumwolle zu verbessern. Ein zent-
raler Bestandteil des Programms ist die Schulung von Baumwollbauern in der nach-
haltigen Bewirtschaftung ihrer Baumwollfelder. Better-Cotton-Bauern missen sich an
Richtlinien in Bezug auf den Einsatz von Pflanzenschutzmitteln, die Effizienz der
Wassernutzung, den Bodenschutz, den Schutz von Lebensrdumen, die Faserqualitat
und die Arbeitsbedingungen halten. Anzurechnen ist Ikea, dass sie neben H&M, Adi-
das und Oxfam einer der Griinder dieser Initiative ist. Doch werden die sieben Better-
Cotton-Prinzipien etwas genauer untersucht, fallt auf, dass auch hier die Prinzipien

unkonkret formuliert sind.

Die Prinzipien fur die Better-Cotton-Initiative - Besser fir Bauern und Umwelt
Einsatz von schadlichen Pestiziden minimieren

Nutzung der Wassereffizienz

Erhaltung der Bodengesundheit

Bewahrung natirlicher Lebensraume und der Artenvielfalt

Bewahrung und Erhalt der Fasergesundheit

Forderung guter Arbeitsbedingungen

Tabelle 1: Better-Cotton-Initiative — Prinzipien (eigene Darstellung, 2023)

Der Ansatz von Ikea bildet eine gute Basis. Doch kommt Ikea immer wieder in Verruf,
was die Weiterverarbeitung dieser Baumwolle betrifft. So sollten auch das Spinnen,
das Weben und das Nahen in den Nachhaltigkeitsfokus geraten. Denn der Grosskon-

zern fallt immer wieder mit geringer Arbeitssicherheit auf.
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Es wird ersichtlich, dass nicht nur eine der sieben Siinden von Greenwashing identi-
fiziert werden kénnen. Trotzdem halten die Konzerne an ihren schlecht implementier-
ten grinen Marketingkonzepten fest.

Nestlé und lkea sind jedoch keine Ausnahmen. Volkswagen, Aldi, H&M und Coca-
Cola sind nur vier weitere bekannte Unternehmen, die mit falschlichen Versprechen

und Tauschungen die Konsumenten in die Irre fihren.
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3 Empirische Datenerhebung

3.1 Forschungsdesign

Mithilfe einer empirischen Analyse in Form einer Onlinebefragung wurde in dieser
Arbeit das Forschungsproblem bearbeitet. Dazu erfolgte die Erstellung eines Vignet-
tenexperiments. Dieses diente zur quantitativen Beantwortung der Forschungstheo-
rie. Ziel war es, die Hypothesen zu bestéatigen beziehungsweise zu verwerfen. Dies
geschah in Form einer Querschnittsstudie. Die zu untersuchende Zielgruppe setzte
sich aus Deutschschweizer Konsumenten zusammen. Damit die Forschung als pra-
zises Spiegelbild zur Realitat gesetzt werden kann, wurde der Kreis der Befragten
dementsprechend eingegrenzt. Ziel des Experimentes war es, Ursachen und Wir-
kungszusammenhéngen zu erkennen. Das bedeutet: Fihrt die Veranderung einer
unabhangigen Variable zu Veranderungen der abhangigen Variablen (Kuss et al.,
2014)? Die unabhangige Variable bildete das Unternehmen und dessen Auspragun-
gen als nachhaltiges oder Greenwashing betreibendes Unternehmen. Als abhangige
Variable galt der Konsument respektive dessen Konsumverhalten. Die Auswertung

der Fragebdgen erfolgte durch ein multivariates Analyseverfahren.

3.1.1 Vignettenexperiment

Ein Vignettenexperiment, auch faktorielle Survey genannt, ist eine spezielle Erhe-
bungstechnik, bei welcher sich die Vorteile des experimentellen Designs mit den Vor-
teilen der Umfrageforschung verbinden lassen (Auspurg et al., 2009). Diese Art von
Erhebungsmethode dient zur Messung von Denk- und Verhaltensmustern sowie Nor-
men. Demzufolge gibt die Methode die Einstellung einer Person zu einem spezifi-
schen Sachverhalt respektive einer hypothetischen Situationsbeschreibung wieder.
Mit systematischen Anderungen von Merkmalen, genauer durch Setzen bestimmter
Stimuli, werden Vorteile gegenuber anderen Verhaltensmessungen erwartet (Gross
& Borensen, 2009). Ziel ist es, Uber eine grosse Anzahl von Befragten eine komplexe,
soziale Beurteilung zu erlangen (Rossi & Nock, 1982). Ein wesentlicher methodischer
Vorteil besteht in der Neutralisierung von Drittvariableneffekten durch beliebige Zu-

weisung der Testpersonen auf die Vignetten (Berger et al., 2009).

3.2 Formulierung und Prazisierung einer Forschungsfrage

Dieser Teil der Arbeit befasst sich ausschliesslich mit der Frage, ob das Verhalten
eines Unternehmens das Konsumverhalten der Deutschschweizer beeinflusst. Die
Forschungsfrage lautet demnach: Welche Auswirkungen hat Greenwashing auf den

Deutschschweizer Konsumenten? Durch die Vignetten lasst sich das verdnderte
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Konsumverhalten feststellen. Mithilfe von zwei Hypothesen lasst sich die Datenerhe-

bung empirisch auswerten.

Hypothese 1

Ein Unternehmen, dem Greenwashing nachgewiesen wird, schadet sich dauerhaft.

Hypothese 2

Wird ein Produkt durch Greenwashing bekannt, schadet dies dem Vertrauen gegen-

tber anderen Herstellern von nachhaltigen Produkten.

3.3 Planung und Vorbereitung der Datenerhebung

3.3.1 Standardisierte Onlinebefragung

Die Onlinebefragung gilt als ein Instrument, welches zur empirischen Datenerhebung
eingesetzt wird. Durch die quantitative Sozialforschung wird eine hohe Standardisie-
rung angestrebt (Wagner & Hering, 2014). Zwei Vorteile lassen sich besonders her-
vorheben. Zum einen ist eine Verknlpfung bestimmter Informationen durch die quan-
titativen Daten mdglich, da die Ergebnisse in einer Beziehung zueinander stehen und
deshalb in Rechnung gesetzt werden kénnen. Zum anderen ist eine hohe Vergleich-
barkeit der Ergebnisse mdoglich, da diese in einem direkten Verhaltnis zueinander
messbar sind (Hussy et al., 2013). Einen Unterschied bilden die zwei Arten von Fra-
gemdglichkeiten: einerseits die offenen (qualitativen) Fragen und andererseits die
standardisierten (quantitativen) Fragen (Kuckartz et al., 2008).

Sowohl in der Markt- als auch in der Meinungsforschung geniesst diese Art von Be-
fragung ein hohes Ansehen. Da sie Teilnehmenden nicht erlaubt, Verstandnisfragen

zu stellen, ist eine verstandliche Formulierung Voraussetzung (Kuckartz et al., 2008).

3.3.2 Auswahl der Teilnehmenden

Die Vignetten richten sich an Probanden jedes Alters und Geschlechts. Zudem wird
darauf geachtet, dass die Teilnehmer aus unterschiedlichen Tatigkeitsbereichen
stammen. Spezifische Voraussetzungen an die Zielgruppe sind nicht vorhanden. Je-

der Deutschschweizer Konsument tritt als wertvoller Teilnehmer in der Umfrage auf.

3.3.3 Aufbau des Vignettenexperimentes

Die Testpersonen wurden einmalig im Rahmen des vorformulierten Onlinefragebo-

gens befragt. Als Zeitrichtwert wurden finf Minuten angegeben. Innerhalb dieser Zeit
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sollten die Probanden die ihnen zugeteilte Vignette abhandeln. Nicht vorgesehen war

eine erneute Beantwortung der Fragen zu einem spéteren Zeitpunkt.

Eingangs des Vignettenexperimentes erfolgte die Vorstellung der durchfiihrenden
Person. Weiter wurde den Teilnehmenden der Rahmen der Datenerhebung aufge-
zeigt und erklart. Die ersten Fragen umfassten die personlichen Daten des Teilneh-
menden. Der zweite Teil der Umfrage bestand aus zwei Vignetten, wobei nur jeweils
eine davon mithilfe eines Zufallsgenerators den Testpersonen zugeteilt wurde. Dies
ist als Between-Group-Design bekannt. Das heisst, die Testpersonen durchlaufen le-
diglich eine einzige Bedingung in einem Experiment. Ergo sind die beiden Testgrup-
pen voneinander unabhangig (Steiner & Atzmdiller, 2006). Die Befragung basierte nur
auf geschlossenen Fragen.

3.3.4 Die Vignetten

Die Erhebung der Daten erfolgte mithilfe zweier Vignetten. Jede beschrieb die gleiche

Situation, wobei sie sich nur mit einem Merkmal unterschieden:

Sie sind in einem Einkaufszentrum auf der Suche nach einem bestimmten Produkt.
Sie finden das Produkt in einer Auswahl von zwei Herstellern. Eines dieser Produkte
wird als nachhaltig ausgewiesen. Das Unternehmen des nachhaltigen Produktes ist

bekannt fir sein Engagement fur die Umwelt und wirbt aktiv fir deren Unterstiitzung.

Die beiden Vignetten schlossen die Situationsbeschreibung wie folgt ab:
e Vignette 1

Vor Kurzem wurde bekannt, dass das Unternehmen wirklich so nachhaltig arbeitet,

wie es das vorgibt.
e Vignette 2

Vor Kurzem wurde bekannt, dass das Unternehmen nicht so nachhaltig arbeitet, wie

es das vorgibt.

Die darauffolgenden durch den Probanden zu beantwortenden Fragen sind in der

Vignette eins und zwei identisch.

Ziel der beiden Vignetten war es, den Zusammenhang zwischen der effektiven oder

der gespielten Nachhaltigkeit eines Unternehmens und dem Konsumverhalten der
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Deutschschweizer Konsumenten zu erfassen. Die effektive Nachhaltigkeit symboli-
sierte das nachhaltige Unternehmen. Die gespielte Nachhaltigkeit assoziierte ein Un-

ternehmen, das Greenwashing betreibt.

3.3.5 Durchfiihrung des Pretests

Nachdem das Vignettenexperiment erstellt worden war, wurde der Pretest durchge-
fuhrt. Dieser ist dazu gedacht, potenzielle Probleme zu erkennen. Dafir wird der Fra-
gebogen unter realen Bedingungen von echten Probanden gepriift. So kann festge-
stellt werden, ob der zeitliche Richtwert zu korrigieren ist und ob Unklarheiten in Be-
zug auf die Formulierungen der Vignetten oder Fragen besteht. Der Pretest ist bei
einer Onlinebefragung von grosser Relevanz, da das Experiment spater uniberwacht
durchgefihrt wird und nur so ein reibungsloser Ablauf garantiert werden kann.

Als Testpersonen wurden zuféllig zehn Personen ausgewahlt, die sich weder in ihrer
Erwerbstatigkeit noch in ihrem Alter und Geschlecht &hneln. Hierbei konnte festge-
stellt werden, dass das Ausfilllen des Fragebogens innert dem vorgegebenen Zeit-
rahmen von funf Minuten mdglich ist. Die Frage zur Erwerbstatigkeit des Probanden
wurde mit dem Status Familienmanagement ergénzt, da dies mit den bisherigen Aus-
wahlmdglichkeiten nicht vollumféanglich abgebildet war. Des Weiteren wurden die Vig-
netten mit der Frage zum Merkmal eines nachhaltigen Produktes erganzt.

Bewusst wurde im Pretest auf die Altersgruppe plus 46 eingegangen, damit auch we-
niger technisch affine Personen ohne Unterstiitzung an der Studie teilnehmen kon-

nen. Auch dieser Versuch verlief problemlos.

3.3.6 Einddmmung von Storfaktoren

Damit mithilfe des Probandenkreises ein beinahe exaktes Abbild zur gewahlten Ziel-
gruppe erstellt werden kann und somit eine verzerrte Auswahl verhindert wird, gilt es,
im Vorfeld einige Eingrenzungen vorzunehmen. So wird beispielsweise vorausge-
setzt, dass es sich beim Probanden um einen Deutschschweizer Konsumenten han-
deln muss. Ferner wird darauf gesetzt, dass bei der Verteilung eine mdglichst breite
Gruppe unterschiedlichen Alters und Erwerbstétigkeitsfelds angesprochen wird. Um
dem vorzeitigen Beenden des Fragebogens entgegenzuwirken, sollte der Zeitrahmen
von funf Minuten nicht Uberschritten werden. Zudem wurde im ersten Teil des Vignet-
tenexperimentes explizit auf die Beendigung des Fragebogens hingewiesen. Der Zeit-
faktor hat eine weitere wesentliche Bedeutung. Je kirzer die Umfrage ist, desto klei-
ner ist die Beeinflussung des direkten Umfeldes. So gilt auch der personliche Rei-

fungsprozess als gegenstandslos. Bewusst wurden Fragen so formuliert, dass diese
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ohne grosses Bemiihen und Vorbereiten durch die Probanden beantwortet werden
kénnen. Mithilfe eines Pretests wurde dies sichergestellt. Um starke Abweichungen
innerhalb der Messwerte zu vermeiden, wurde auf eine prazise Fragestellung geach-
tet. Durch die Onlinebefragung kann ausgeschlossen werden, dass der Versuchslei-

ter, Beobachter oder Interviewer die Probanden beeinflusst.
e Generalisierung

Eine grossere Herausforderung bei einem solchen Vignettenexperiment besteht da-
rin, die reaktiven Effekte einzuddmmen. Die Testperson kdnnte versuchen, ein «guter
Proband> zu sein, und sich bemihen, Hypothesen dartiber aufzustellen, was in die-
sem Experiment genau von ihm erwartet wird, um dementsprechend auf die Fragen
zu reagieren.

Zudem kann die Testumgebung kaum beeinflusst werden, da es zur Beantwortung
lediglich eines internetfahigen Gerats bedarf. So kann der Ort nicht kontrolliert werden
und der Proband kann von Drittpersonen beeinflusst werden. Tendenziell fiihrt auch

dies innerhalb der experimentellen Situation zu Problemen bei den reaktiven Effekten.
e Merkmal einer Vignette

Da sich innerhalb der Vignetten lediglich ein einzelnes Merkmal andert, kann nicht
ausgeschlossen werden, dass der Proband dieses Merkmal Uberliest. Die Vignetten
in dieser Arbeit unterscheiden sich lediglich durch das Wort <nichty. Geht die Testper-
son nicht auf dieses Merkmal ein, kann es auch hier zu einem Storfaktor kommen.

Mithilfe der Randomisierung wird versucht, diesem Stérfaktor entgegenzuwirken.
e Interne und externe Gultigkeit

Die interne Gultigkeit ist nur begrenzt erfillt, da nicht alle Stérfaktoren innerhalb der
Untersuchung eingeddmmt werden konnten. Da auch die Umgebung und die Umwelt
nur schwer kontrollierbar sind, ist demzufolge auch eine externe Gultigkeit nicht voll-

stéandig maoglich.

3.4 Datenerhebung

Damit die Umfrage eine ansehnlich hohe Rucklaufquote erreichte und dadurch relia-
bel erscheint, wurde der Fragebogen digital und in Form eines Links an die Proban-
den versendet. Mithilfe der Onlinesoftware Unipark stand den Probanden der Frage-

bogen ohne vorgangige Registrierung zur Verfiigung.
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3.5 Datenauswertung und Datenanalyse

Die Datensammlung erfolgte ebenfalls innerhalb der Unipark-Software. Eine an-
schliessende Datenbereinigung war nicht notwendig, da der Fragebogen einzig aus
geschlossenen Fragen bestand. Somit erfolgte die Auswertung der Daten im direkten
Anschluss. Diese qilt es, statistisch auszuwerten mit der SPSS-Software und dem
Pearson-Chi-Quadrat-Test. Die empirischen Resultate wurden den vorformulierten
Forschungstheorien gegeniibergestellt und verglichen. Dies diente der Beantwortung

der Forschungsfragen.

3.5.1 Testverfahren

Fur die Datenanalyse wurde der Pearson-Chi-Quadrat-Test fiir Unabhangigkeit an-
gewendet. Dieser hat drei Voraussetzungen, die es zu erfillen gilt (Hemmerich,
0.D.):

e Nominalskalierung der Variablen

Eine solche Einteilung der Variablen kann zum einen auf natirliche Art zustande kom-
men, beispielsweise beim Geschlecht, oder zum anderen auf kiinstliche Art, bei-
spielsweise die Unterteilung in Altersgruppen.

e Unabhéangigkeit der Messungen

Eine Messung ist dann unabhangig, wenn der eine Messwert nicht von einem ande-
ren Messwert beeinflusst wird. Das heisst, die Testperson einer Gruppe darf nicht

auch Testperson der anderen Gruppe sein.
e Funf oder mehr Beobachtungen

Hierbei ist wesentlich, dass jede Zelle eine Haufigkeit von finf oder mehr Beobach-
tungen aufweist. Diese Voraussetzung wird durch SPSS automatisch gepriift.

Ist eine oder sind mehrere der Voraussetzungen nicht gegeben, wird der exakte Test
nach Fisher angewendet. Im Gegensatz zum Pearson-Chi-Quadrat-Test stellt dieser
keine Voraussetzungen an die Stichprobengrésse und liefert trotzdem zuverlassige

Ergebnisse.

3.6 Visualisierung der Ergebnisse

In Kapitel vier dieser wissenschaftlichen Arbeit werden die Forschungsergebnisse
prasentiert. Hierzu gilt es, die beschriebenen und spezifizierten Forschungsergeb-
nisse statistisch auszuarbeiten und zu bewerten. Die Ergebnisse der Offentlichkeit zu

prasentieren, ist nicht vorgesehen.
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4 Statistische Auswertung der Ergebnisse

Auswertungen von beliebigen quantitativen Daten sollten geméss Kuckartz u. a.
(2009) stets mit der Berechnung von Variablen und statistischen Basiswerten starten.
Dafiir werden der Mittelwert sowie der Median herangezogen. Uberdies lasst sich ein

Eindruck von den Ergebnissen der Probanden gewinnen.

Damit die Ergebnisse ubersichtlich und strukturiert dargelegt werden kdnnen, erfolgt
die Unterteilung in nachfolgende drei Kategorien:

e Stichprobe
e demografische Auswertung

e deskriptive Auswertung

Detaillierte Ergebnisse sowie Einzelheiten zu den Fragen sind im Anhang zu finden.

Die Ergebnisse werden mit zwei Stellen nach dem Komma ausgewiesen.

4.1 Stichprobe

Im Zeitraum vom 17. Februar 2023 bis zum 22. Februar 2023 begannen 278 Perso-
nen die Umfrage. Hiervon brachen 50 Personen bereits bei der Abfrage der Startseite
die Befragung ab. Insgesamt beendeten 214 Personen die Umfrage. Dies entspricht
einer Beendigungsquote von 76.98 %, was als gut gewertet werden kann. Fir die
Auswertung werden lediglich die Antworten der 214 Personen herangezogen. Nur so
ist es moglich, die Antworten miteinander zu vergleichen. 100 % entsprechen dem-

zufolge 214 Personen.

Damit valide Ruckschlisse auf die Realitat gezogen werden kdnnen, sollte die Erhe-
bung bei beiden Vignetten ungeféhr eine gleiche Anzahl von Testpersonen aufwei-
sen. Auch zu beachten gilt, eine moglichst hohe Rucklaufquote zu erreichen (Ab wie
vielen Teilnehmern ist eine Umfrage reprasentativ?, 2019). Diese Voraussetzungen
kodnnen als gegeben eingeschéatzt werden, haben doch 101 Testpersonen die nach-

haltige Vignette (eins) und 113 die Greenwashing-Vignette (zwei) ausgefiillt.

4.2 Demografische Auswertung

Wie bereits in Kapitel 3.3.3 erwéhnt, werden zu Beginn der Erhebung Fragen zur
Person gestellt. Nachfolgend werden lediglich fur die Arbeit am wesentlichsten er-

scheinenden Angaben zur befragten Person erlautert.
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e Geschlecht

Von den 214 befragten Personen gaben 106 Personen (49,5 %) an, weiblich und 107
Personen (50 %) mannlich zu sein. Eine Person (0,5 %) wahlte divers aus. Dies ent-
spricht einer perfekten Aufteilung, womit die Ergebnisse realitatsgetreu auf beide Ge-
schlechter abgebildet werden kénnen. Die Gruppierung divers kann in dieser Studie

vernachlassigt werden.
e Alter

Das Alter der Probanden variierte zwischen unter 18 Jahren bis zu tber 65 Jahren.
Zum Zeitpunkt der Erhebung zeigten sich folgende Altersabstufungen aufgeteilt aufs
Geschlecht:

Altersgruppen

45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%

20.00%
15.00%
10.00%
5.00% ‘
_—

0.00%
unter 18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 liber 65
Jahre lahre Jahre lahre Jahre lahre Jahre

B Manner ™ Frauen

Abbildung 1: Altersgruppen der Probanden (eigene Darstellung, 2023)

Die Mehrheit der Befragten gab an, zwischen 26 und 35 Jahre alt zu sein.
e Finanzielle Situation

Einhundertdrei der befragten Personen beurteilten ihre gegenwartige finanzielle Situ-

ation als gut, 95 Personen als mittelmassig und lediglich 16 Personen als schlecht.



30

Einschatzung der finanziellen Situation

7.50%

44.40%

mgut m mittelmdssig  m schlecht

Abbildung 2: Finanzielle Situation der Probanden (eigene Darstellung, 2023)

4.3 Deskriptive Auswertung

Dieser Teil der wissenschaftlichen Arbeit befasst sich mit der Auswertung der beiden
Vignetten. Da die Voraussetzung von mindestens fiinf und mehr Beobachtungen ge-
geben ist, erfolgt das Analyseverfahrend durch den Pearson-Chi-Quadrat-Test. Die
unabh&ngige Variable wird hier in die beiden Unternehmensauspragungen Nachhal-
tig (hier: NH) und Greenwashing (hier: GW) unterteilt. Die Gruppe des nachhaltigen

Unternehmens dient hierbei als Kontrollgruppe.

4.3.1 Hypothesenauswertung
e Hypothese 1
Ein Unternehmen, dem Greenwashing nachgewiesen wird, schadet sich dauerhaft.

Frage eins und vier des Fragebogens zielten auf die Beantwortung dieser Hypothese
ab.

=  Welches Produkt kaufen Sie?

Bei dieser Frage standen den Probanden folgende Antworten zur Auswahl:
das nachhaltige Produkt (hier: 1) und das normale Produkt (hier: 2).
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Gruppe * Produkt Kreuztabelle

Anzahl
Produkt
1.00 2.00 Gesamt
Gruppe NH 81 20 101
GW 14 99 113
Gesamt 95 119 214

Abbildung 3: Wahl des Produktes (SPSS, 2023)

Einundachtzig Personen (80,20 %), die die Vignette eins und somit das nachhaltige
Unternehmen beantworteten, bevorzugten das nachhaltige Produkt. Vierzehn von
113 Personen (12.39%) der Gruppe Greenwashing (Vignette zwei) favorisierten
ebenfalls das nachhaltige Produkt.

Der Pearson-Chi-Quadrat-Test zeigte auf, dass eine ungleichmassige Verteilung der
vier Gruppen vorliegt. Es besteht ein Zusammenhang zwischen der vorliegenden Un-
ternehmensinformation (Nachhaltig oder Greenwashing) und dem Konsumverhalten.
Dieser Unterschied zwischen den Gruppen stellte sich als statistisch signifikant her-
aus (chi? = 99.34; p < .001).

Daraus ergibt sich, dass der Konsument bei einem Unternehmen, welches Green-

washing betreibt, auf ein alternatives Produkt ausweicht.

Auf die Parameter Geschlecht, Alter und finanzielle Situation runtergebrochen, ergibt
sich nachstehendes Bild:

Geschlecht:
e Vignette 1

Achtunddreissig weibliche (79,17 %) und 42 mannliche (80,77 %) Probanden ent-
schieden sich bei der Vignette eins (NH) fur das nachhaltige Produkt. Jeweils zehn
weibliche (20,83 %) und zehn mé&nnliche (19,23 %) Personen wahlten das normale
Produkt.

e Vignette 2

Bei der Vignette zwei (GW) entschieden sich 48 weibliche (82,76 %) und 51 mannli-
che (92,73 %) Probanden fir das normale Produkt. Lediglich zehn weibliche
(17,24 %) und vier mannliche (7,27 %) Befragte bevorzugten das nachhaltige Pro-
dukt.
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e Konklusion

Der Pearson-Chi-Quadrat-Test zeigte bei den Frauen einen signifikanten Wert auf
(chi? = 40.65; p <.001). Auch die Manner sind statistisch signifikant (chi? = 58.91;
p <.001). Da aber bei den Mannern eine Zelle lediglich den Wert von vier aufweist,
wird hierfur der exakte Test nach Fisher herangezogen. Dieser erwies sich ebenfalls

als statistisch signifikant (p < .001).

Alter:

Beim Alter werden die Befragten in zwei Gruppen eingeteilt. Die eine besteht aus den

18- bis 35-Jahrigen, die andere aus uber 35-Jahrigen.
e Vignette 1

Achtunddreissig der in Vignette eins (NH) befindlichen Probanden (76 %) zwischen
18 und 35 Jahren entschieden sich fur das nachhaltige, zwolf (24 %) flr das normale
Produkt.

Dreiundvierzig (84,31 %) der Testpersonen im Alter von 36 bis Uber 65 Jahren, wahl-
ten das nachhaltige, acht Probanden (15,69 %) das normale Produkt.

e Vignette 2

In der Vignette zwei (GW) wahlten 52 Testpersonen (94,55 %) im Alter von 18 bis 35
Jahren das normale und nur drei Personen (5,45 %) das nachhaltige Produkt.
Siebenundvierzig Personen (81,03 %) ab dem 36. Lebensjahr wahlten das normale,
elf (18,97 %) das nachhaltige Produkt.

e Konklusion

Samtliche Altersgruppen waren nach dem Pearson-Chi-Quadrat-Test respektive dem
exakten Test nach Fisher (bei einem Zellenwert unter funf) signifikant (18 bis 35
Jahre = chi? = 54.76; p < .001, exakter Test nach Fisher p <.001 und 36 bis ber 65
Jahre = chi? = 46.36; p < .001).

Finanzielle Situation
Die Unterteilung dieser Gruppe erfolgt in gut und in mittelmassig/schlecht gestellte
Probanden.

e Vignette 1

Siebenunddreissig der befragten Testpersonen (74 %) mit der Einschatzung gut,
wahlten in Vignette eins (NH) das nachhaltige Produkt. Nur 13 Personen (26 %) ent-

schieden sich fiir das Normale.
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Vierundvierzig Probanden (86,27 %) mit der Einschatzung mittelméassig/schlecht ent-
schieden sich ebenfalls fir das nachhaltige Produkt. Einzig sieben Probanden
(13,73 %) wahlten das normale Produkt.

e Vignette 2

Die Vignette zwei (GW) wies 40 Testpersonen (75,47 %) mit der Einschatzung gut
aus, welche sich fur das normale Produkt entschieden haben. Einzig 13 Personen
(24,53 %) wahlten das Nachhaltige.

Neunundfiinfzig der Testpersonen (98,33 %) mit der Einschatzung mittelmas-
sig/schlecht wahlten das normale, eine Testperson (1,67 %) das nachhaltige Produkt.

e Konklusion

Beide Abstufungen (gut und mittelmassig/schlecht) in der Einschatzung zur finanziel-
len Situation unterschied sich signifikant von der Kontrollgruppe (gut = chi? = 25.21;
p <.001 und mittelméassig/schlecht = chi? = 81.87; p < .001, exakter Test nach Fisher
p <.001).

= Kaufen Sie weitere Produkte dieses Unternehmens?

Bei dieser Frage standen den Probanden folgende Antworten zur Auswahl:

ja (hier: 1) und nein (hier: 2).

Gruppe * Unternehmensunterstitzung
Kreuztabelle

Anzahl

Unternehmensunterstitzung
1.00 2.00 Gesamt
Gruppe NH 80 21 101
GW 21 92 113
Gesamt 101 113 214

Abbildung 4: Entscheid zur Unternehmensunterstitzung (SPSS, 2023)

Achtzig Personen (79,21 %), die zur Vignette eins (NH) befragt wurden, wirden wei-
terhin Produkte des nachhaltigen Unternehmens kaufen. Einundzwanzig von 113
Personen (18,58 %) wirden das durch Greenwashing bekannte Unternehmen (Vig-

nette zwei) weiter untersttitzen.

Die Erhebung zeigte, dass eine ungleichméssige Verteilung zwischen den vier Grup-
pen besteht. Der Pearson-Chi-Quadrat-Test wies auf einen Zusammenhang zwi-
schen der vorliegenden Unternehmensinformation (Nachhaltig oder Greenwashing)
und der weiteren Unternehmensunterstitzung hin. Dieser Unterschied zwischen den

Gruppen stellte sich als statistisch signifikant heraus (chi? = 78.65; p < .001).
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Daraus ergibt sich, dass der Konsument ein Unternehmen, welches zu Green-

washing-Methoden greift, zukiinftig meiden wird.

Auf die Parameter Geschlecht, Alter und finanzielle Situation runtergebrochen, ergibt

sich nachstehendes Bild:

Geschlecht:
e Vignette 1

Neununddreissig weibliche (81,25 %) und 40 mannliche (76,92 %) Probanden ent-
schieden sich bei der Vignette eins (NH) fir weitere Produkte desselben Unterneh-
mens. Nur neun weibliche (18,75 %) und zwolf mannliche (23,08 %) Personen wiir-

den jedoch keine weiteren Produkte des Unternehmens kaufen.
e Vignette 2

Bei der Vignette zwei (GW) wirden 44 weibliche (75,86 %) und 48 mannliche
(87,27 %) Probanden das Greenwashing-Unternehmen nicht weiter untersttitzen. Le-
diglich 14 weibliche (24,14 %) und sieben mannliche (12,73 %) wirden dem Green-

washing-Unternehmen treu bleiben.
e Konklusion

Auch hier zeigte der Pearson-Chi-Quadrat-Test sowohl bei den Frauen (chi? = 34.27;

p <.001) wie auch bei den Mannern (chi? = 44.72; p < .001) eine Signifikanz.

Alter:

Auch bei dieser Frage wurde eine Unterteilung in die zwei Gruppen 18- bis 35-Jahrige

und in die tUber 35-Jahrigen vorgenommen.
e Vignette 1

Siebenunddreissig der in Vignette eins (NH) befindlichen Probanden (74 %) zwischen
18 und 35 Jahren wirden das nachhaltige Unternehmen weiter unterstiitzen. Nur 13
Personen (26 %) wirden keine weiteren Produkte des nachhaltigen Unternehmens

konsumieren.

Dreiundvierzig (84,31 %) der Testpersonen im Alter von 36 bis tiber 65 Jahren, wir-
den das nachhaltige Unternehmen ebenfalls weiter unterstitzen. Einzig acht Testper-
sonen (15,69 %) wirden keine weiteren Produkte des nachhaltigen Unternehmens

konsumieren.



35

e Vignette 2

In der Vignette zwei (GW) entschieden sich 49 Testpersonen (89,09 %) zwischen
dem 18. und dem 35. Lebensjahr, das Greenwashing betreibende Unternehmen nicht
weiter zu unterstitzen. Einzig sechs Personen (10,91 %) wirden weitere Produkte

des nicht nachhaltigen Unternehmens beziehen.

Dreiundvierzig Personen (74,14 %) ab dem 36. Lebensjahr wirden keine weiteren
Produkte des nachhaltigen Unternehmens konsumieren. Finfzehn Personen
(25,86 %) wirden das Greenwashing betreibende Unternehmen nicht weiter unter-

stlutzen.
e Konklusion

Samtliche Altersgruppen waren nach dem Pearson-Chi-Quadrat-Test signifikant (18
bis 35 Jahre =chi?=43.11; p<.001 und 36 bis Uber 65 Jahre = chi? = 37.24;
p <.001).

Finanzielle Situation

Auch bei dieser Frage erfolgt die Unterteilung in die beiden Gruppen gut und mittel-
massig/schlecht.

e Vignette 1

In Vignette eins (NH) wiirden 34 der befragten Testpersonen (68 %) mit der Einschat-
zung gut, weiterhin das nachhaltige Unternehmen durch Kéufe unterstutzen. Gerade
mal 16 Personen (32 %) entschieden sich gegen eine Unterstlitzung.

Sechsundvierzig Probanden (90,20 %) mit der Einschatzung mittelmassig/schlecht
sind ebenfalls bestrebt, das nachhaltige Unternehmen weiter zu unterstiitzen. Nur

funf Probanden (9,80 %) entschieden sich gegen eine Unterstiitzung.
e Vignette 2

Die Vignette zwei (GW) zeigte auf, dass 36 Probanden (67,92 %) mit der Einschét-
zung gut, nicht mehr gewillt sind, ein durch Greenwashing bekanntes Unternehmen
Zu unterstitzen. 17 Probanden (32,08 %) wéaren weiterhin bestrebt, beim Green-
washing-Unternehmen einzukaufen.

Sechsundfinfzig der Testpersonen (93,33 %) mit der Einschatzung mittelmas-
sig/schlecht wiirden das Unternehmen nicht weiter unterstiitzen. Gerade mal vier Per-

sonen (6,67 %) entschieden sich trotzdem fiir die weitere Unterstitzung.
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e Konklusion

Beide Abstufungen (gut und mittelmassig/schlecht) in der Einschatzung zur finanziel-
len Situation, unterschieden sich signifikant von der Kontrollgruppe
(gut = chi? = 13.28; p < .001 und mittelmassig/schlecht = chi? = 77.70; p < .001, exak-
ter Test nach Fisher p <.001).

= Konklusion Hypothese 1

Bei beiden Fragen ergab der Vierfelder-Test, dass ein Unterschied zwischen den zwei
Gruppen Nachhaltigkeit (Kontrollgruppe) und Greenwashing besteht (Signifikanzwert
p < .05). Folglich wird die Nullhypothese verworfen und die Alternativhypothese an-
genommen. Ein Unternehmen, dem Greenwashing nachgewiesen wird, schadet sich
dauerhaft. Es ist unwahrscheinlich, dass die Ergebnisse nur durch Zufall entstanden
sind.

Dabei wurde bei allen Untergruppen (Geschlecht: mannlich/weiblich, Alter: -35/36-,
Finanzen: gut/mittelmassig-schlecht) die selben Resultate erzielt. Daraus ergibt sich
die Schlussfolgerung, dass Geschlecht, Alter und finanzielle Situation keinen Einfluss

auf das Resultat haben.
e Hypothese 2

Wird ein Produkt durch Greenwashing bekannt, schadet dies dem Vertrauen gegen-

Uber anderen Herstellern von nachhaltigen Produkten.

Frage funf des Fragebogens zielte auf die Beantwortung oben stehender Hypothese
ab.

= Kaufen Sie Produkte von weiteren Unternehmen, die mit Nachhaltigkeit

werben?

Bei dieser Frage standen den Probanden folgende Antworten zur Auswahl: ja (hier:
1) und nein (hier: 2).

Gruppe * Unternehmen_unterstutzen
Kreuztabelle

Anzahl

Unternehmen_unterstutzen
1.00 2.00 Gesamt
Gruppe NH 83 18 101
GW 74 39 113
Gesamt 157 57 214

Abbildung 5: Entscheid, Unternehmen zu unterstiitzen (SPSS, 2023)
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Dreiundachtzig Personen (82,18 %), die zur Vignette eins (NH) befragt wurden, wiir-
den weiterhin Unternehmen unterstitzen, die mit Nachhaltigkeit werben. Auch die
Mehrheit der Personen, 74 (65,49 %), welche mit dem Greenwashing-Unternehmen
(Vignette zwei) konfrontiert wurden, wirden weiterhin auf Unternehmen mit Nachhal-
tigkeitsprodukten setzten. Neununddreissig Personen (34,51 %) der Vignette zwei
(Greenwashing) waren jedoch nicht gewillt, weiter in nachhaltige Unternehmen zu in-

vestieren.

Die Erhebung zeigte, dass eine ungleichméassige Verteilung zwischen den vier Grup-
pen besteht. Es wird zwar weiterhin in nachhaltige Unternehmen investiert, dennoch
hat sich die Aufteilung innerhalb der Gruppen verschoben. Der Pearson-Chi-Quadrat-
Test wies auf einen Zusammenhang zwischen der vorliegenden Unternehmensinfor-
mation (hachhaltig oder Greenwashing) und der weiteren Unterstiitzung nachhaltiger
Unternehmen hin. Dieser Unterschied zwischen den Gruppen stellte sich als statis-
tisch signifikant heraus (chi? = 7.60; p = .006).

Daraus ergibt sich, dass beim bekannt werden eines Greenwashing-Falles, auch die
anderen Unternehmen die nachhaltige Produkte produzieren, vom Konsumausfall be-

troffen sind.

Auf die Parameter Geschlecht, Alter und finanzielle Situation runtergebrochen, ergibt
sich nachstehendes Bild:

Geschlecht:
e Vignette 1

Bei der nachhaltigen Vignette (eins) wirden 39 weibliche (81,25 %) und 43 mannliche
(82,70 %) Probanden weiterhin Unternehmen unterstiitzen, die mit Nachhaltigkeit
werben. Nur jeweils neun weibliche (18,75 %) und neun mannliche (17,31 %) Pro-

banden wiirden andere nachhaltigkeitsorientierte Unternehmen meiden.
e Vignette 2

Auch 41 weibliche (70,69 %) und 33 mannliche (60 %) Probanden, welche mit der
zweiten Vignette (GW) konfrontiert wurden, wirden weiterhin Unternehmen unterstut-
zen, welche mit nachhaltigen Produkten werben. Siebzehn weibliche Personen
(29,31 %) und 22 (40 %) méannliche waren aber nach der Greenwashing-Konfrontie-

rung nicht mehr gewillt, in Unternehmen zu investieren, die mit Nachhaltigkeit werben.
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e Konklusion

Die mannlichen Probanden wiesen eine Signifikanz nach dem Pearson-Chi-Quadrat-
Test auf (chi?2 = 6.69; p = .010) wohingegen bei den Frauen keine Signifikanz vorlag
(chi? = 1.58; p = .208).

Alter:

Auch bei dieser Frage wurde eine Unterteilung in die zwei Gruppen 18- bis 35-Jahrige

und in die Gber 35-Jahrigen vorgenommen.
e Vignette 1

Zweiundvierzig der in Vignette eins (NH) befindlichen Probanden (84 %) zwischen 18
und 35 Jahren wirden weitere Produkte von nachhaltigen Unternehmen konsumie-
ren. Nur acht Personen (16 %) wirden auf Produkte anderer nachhaltiger Unterneh-
men verzichten.

Einundvierzig der 51 Personen (80,39 %) ab dem 36. Lebensjahr sind auch weiterhin
bestrebt, Produkte von nachhaltigen Unternehmen zu kaufen. Einzig zehn Personen
(19,61 %) wirden auf eine Unterstlitzung verzichten.

e Vignette 2

In der Vignette zwei (GW) entschieden sich 38 Testpersonen (69,09 %) zwischen
dem 18. und dem 35. Lebensjahr, nachhaltige Unternehmen weiter zu unterstitzen.
Einzig 17 Personen (30,91%) wiirden auf den Konsum anderer nachhaltiger Produkte
verzichten.

Probanden im Alter von 36 bis Uber 65 Jahre, sind 36 (62,07 %) bestrebt, weitere
Unternehmen mit nachhaltigen Produkten zu unterstiitzen. Zweiundzwanzig Proban-
den (37,93 %) hingegen sind nicht weiter bestrebt, die Unterstiitzung aufrecht zu er-

halten.
e Konklusion

Betrachtet man die beiden Altersgruppen, wies lediglich die altere Gruppe (36 bis
uber 65 Jahre) einen signifikanten Wert aus (chi? = 4.39; p = .036). Die Altersgruppe

zwischen 18 und 35 Jahren wies sich als nicht signifikant aus (chi? = 3.21; p = .073).

Finanzielle Situation

Auch bei dieser Frage erfolgt die Unterteilung in die beiden Gruppen gut und mittel-

massig/schlecht.
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e Vignette 1

In Vignette eins (NH) wiirden 36 der befragten Testpersonen (72 %) mit der Einschat-
zung zur finanziellen Situation gut, weitere nachhaltige Unternehmen durch Produkt-
kaufe unterstitzen. Lediglich 14 Personen (28 %) entschieden sich gegen eine Un-
terstiitzung von anderen nachhaltigen Unternehmen.

Siebenundvierzig Probanden (92,16 %) mit der Einschétzung zur finanziellen Situa-
tion mittelm&ssig/schlecht entschieden sich, andere nachhaltige Unternehmen weiter
zu unterstitzen. Nur vier (7,84 %) entschieden sich gegen eine Unterstiitzung ande-
rer nachhaltiger Unternehmen.

e Vignette 2

Die Vignette zwei (GW) zeigte auf, dass 38 Probanden (71,70 %) mit der Einschéat-
zung gut, weiterhin gewillt sind, nachhaltige Unternehmen zu unterstitzen. finfzehn
Probanden (38,30 %) hingegen waren nicht wohlwollend gegeniber anderen nach-
haltigen Unternehmen eingestellt.

Sechsunddreissig (60 %) der 60 Befragten mit der Situation mittelméssig/schlecht,
entschieden sich auch weiter andere nachhaltige Unternehmen zu unterstitzen. Vier-
undzwanzig (24 %) hingegen, wenden sich von nachhaltigen Produkten und deren

Unternehmen ab.
e Konklusion

Einzig die Gruppe mittelmassig/schlecht wies einen signifikanten Wert auf
(chi?=15.11; p<.001). Die Finanzgruppe gut war nicht signifikant (chi?=.001;
p =.973).

= Konklusion Hypothese 2

Der Vierfelder-Test ergab, dass ein Unterschied zwischen den zwei Gruppen Nach-
haltigkeit (Kontrollgruppe) und Greenwashing besteht (Signifikanzwert p < .05). Folg-
lich wird die Nullhypothese verworfen und die Alternativhypothese angenommen. Ein
Unternehmen, dem Greenwashing nachgewiesen wird, schadet dem Vertrauen ge-
genuber anderen Herstellern von nachhaltigen Produkten. Es ist unwahrscheinlich,
dass die Ergebnisse nur durch Zufall entstanden sind.

Bei den Untergruppen (Geschlecht: mannlich/weiblich, Alter: -35/36-, Finanzen:
gut/mittelmassig-schlecht) zeigten sich Unterschiede in der Signifikanz. Daraus ergibt
sich die Schlussfolgerung, dass Geschlecht, Alter und finanzielle Situation einen Ein-

fluss auf das Resultat haben.
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e Zusatzliche Auswertung

In der Erhebung sind zwei weitere Fragen eingebettet, die zwar nicht der direkten
Hypothesenauswertung dienen, jedoch zu Interpretationszwecken nitzlich erschei-

nen.

= Welches Produkt kaufen Sie, wenn das nachhaltige Produkt 20 % mehr
kostet?

Zur Auswahl standen den Probanden folgende zwei Antwortmoglichkeiten:
ich kaufe das nachhaltige Produkt (hier: 1) und ich kaufe das normale Produkt (hier:
2).

Gruppe * Mehrkosten Kreuztabelle

Anzahl
Mehrkosten
1.00 2.00 Gesamt
Gruppe NH ZFl 48 101
GW 10 103 13
Gesamt 63 151 214

Abbildung 6: Entscheid zu Mehrkosten (SPSS, 2023)

Dreiundfiinfzig Personen (52,48 %), welche mit dem nachhaltigen Produkt (Vignette
eins) konfrontiert wurden, sind gewillt, 20 % mehr fur ein nachhaltiges Produkt zu be-
zahlen. Achtundvierzig Personen (47,52 %) hingegen entschieden sich bei einem fi-
nanziell héheren Aufwand fur das normale Produkt.

Einhundertdrei der 113 Personen (91,15 %), denen das Greenwashing betreibende

Unternehmen vorgestellt wurde, entscheiden sich fur das normale Produkt.

Die Erhebung zeigt, dass eine ungleichméssige Verteilung zwischen den vier Grup-
pen besteht. Es wird zwar weiterhin in nachhaltige Produkte investiert, dennoch hat
sich die Aufteilung innerhalb der Gruppen massiv verschoben. Der Pearson-Chi-
Quadrat-Test weist auf einen Zusammenhang zwischen dem Preis eines Produktes
und dem Kaufverhalten des Konsumenten hin. Dieser Unterschied zwischen den

Gruppen stellt sich als statistisch signifikant heraus (chi? = 48.86; p < .001).
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= Folgendes Merkmal spiegelt fir Sie am meisten die Nachhaltigkeit eines

Produktes wider

Die Probanden konnten sich fir eine der drei Auswahlmdglichkeiten entscheiden:
1 Produktverpackung

2 Glutesiegel

3 Produktbeschreibung

UV_Gruppe * Merkmal Kreuztabelle

Merkmal
1.00 2.00 3.00 Gesamt
UV _Gruppe MNH Anzahl 18 a4 18 101
% von UW_Gruppe 17.8% B3.4% 18.8% 100.0%
% von Merkmal 33.3% 51.6% 52.8% 47 2%
% der Gesamtzahl 4% 20.9% 8.9% 47.2%
GwW Anzahl 3G 80 17 113
% von UW_Gruppe 31.9% 53.1% 15.0% 100.0%
% von Merkmal 66.7% 48.4% 47.2% h2.8%
% der Gesamtzzhl 16.8% 28.0% 7.9% h2.8%
Gesamt Anzahl 54 124 38 214
% won LUV _Gruppe 25.2% 57.8% 16.8% 100.0%
% von Merkmal 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% der Gesanmtzahl 25.2% 57.8% 16.8% 100.0%

Abbildung 7: Entscheid tGber das Merkmal (SPSS, 2023)

Einhundertvierundzwanzig der befragten Personen (57,90 %) verstehen das Gitesie-
gel als entscheidendes Merkmal beim Kauf eines nachhaltigen Produktes. Davon 64
Probanden, welche die Vignette eins (NH) und 60 Probanden, welche die Vignette
zwei (GW) ausgefullt haben. Vierundfiinfzig Probanden (25,20 %) erkennen die Pro-
dukteverpackung als entscheidendes Merkmal. Und 36 Befragte (16,80 %) fassen die

Produktebeschreibung als entscheidendes Merkmal auf.

Die Erhebung zeigt, dass eine zu gleichméssige Verteilung zwischen den Gruppen
besteht. Der Pearson-Chi-Quadrat-Tests stellt sich als statistisch nicht signifikant her-
aus (chi? = 5.59; p = .061).
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5 Kritische Diskussion der Ergebnisse

5.1 Hypothese 1

Die Erhebung gibt Ruckschlusse auf das Kaufverhalten Deutschschweizer Konsu-
menten hinsichtlich Falschinformationen. Wird publik, dass ein Unternehmen beztig-
lich der Nachhaltigkeit eines seiner Produkte falsche Informationen bereitgestellt hat,
hat es mit massiven Absatzeinbussen zu rechnen. Knapp 88 % der Testpersonen
meiden das als falschlich ausgewiesene nachhaltige Produkt. 81 % der Testpersonen
gehen so weit, dass sie das ganze Unternehmen boykottieren, wobei die mannlichen
wie auch die weiblichen Probanden hier ausgeglichen auftreten.

Die in dieser wissenschaftlichen Arbeit erforschten Ergebnisse unterstiitzen die Aus-
sage von Mitze (2022), der, wie einleitend schon erwahnt, die Meinung vertrat, dass
Falschinformationen zu einem Vertrauensverlust beim Konsumenten gegentiber dem
gesamten Unternehmen fihren kénnen.

Weitere Unterstlitzung erhalten die empirischen Ergebnisse durch die Aussage von
Szabo und Webster (2021). Diese sprachen ebenfalls von langanhaltenden Reputa-
tionsschaden fir die gesamte Unternehmung.

Um von Regionen unabhéngige Schliisse ziehen zu kénnen, trugen Stark und Zepp
(2021) unterschiedliche wissenschaftliche Arbeiten zusammen, welche sich ebenfalls
mit dem Effekt von Greenwashing befasst haben. Die Ubersicht erwies einen global
negativen Zusammenhang von Greenwashing auf das Vertrauen gegentiber dem Un-

ternehmen und auf die Kaufintention des Konsumenten.

Werden nur die nachhaltig wirtschaftenden Unternehmen beurteilt, kann die An-
nahme verworfen werden, dass finanziell schlechter gestellte Personen auf das nor-
male Produkt ausweichen. Werden allerdings die Mehrkosten ausgewertet, ergibt
sich ein anderes Bild. Bei einem Preisaufschlag von 20 % auf das nachhaltige Pro-
dukt ist die Bereitschaft zu einem nachhaltigen Konsum gemindert. Lediglich 52 %
der Testpersonen sind bei einem solchen Preisaufschlag noch gewillt, die Mehrinves-
titionen zu tatigen.

Der Konflikt zwischen Preis und Moral wurde 2016 in einem Feldexperiment genauer
untersucht. Beim Verkauf von Bio-Eiern wurde dem Konsumenten sowohl ¢kologi-
sche wie auch moralische Anreize geschaffen. Die moralischen Anreize reichten je-
doch nicht aus, die Konsumenten zu aktivieren, welche nicht bereits dkologisch tber-
zeugt waren. Einzig der monetére Anreiz zeigte Wirkung bei der Férderung von ethi-

schem Konsum (Liebe et al., 2016).
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Wird einer Unternehmensbefragung von PwC (2021) geglaubt, greift die Generation
Z (Jahrgange zwischen 1995 und 2010) vermehrt zu nachhaltigen Produkten, als es
die alteren Generationen tun. Die vorliegende Arbeit widerlegt diese Annahme, da
zwischen dem 18. und dem 35. Lebensjahr lediglich 76 % der befragten Personen ein
nachhaltiges Produkt wahlen (Betrachtung der Kontrollgruppe unter Ausschluss der
Greenwashing-Vignette). Die altere Gruppe (ab dem 36. Lebensjahr) weist eine er-
hohte Tendenz zum nachhaltigen Produkt auf (84,31 %).

5.2 Hypothese 2

Bei der Wahrnehmung von Greenwashing steigt beim Verbraucher nicht nur die
Skepsis, auch das Vertrauen gegentber nachhaltigen Produkten anderer Unterneh-
men wird stark beeintrachtigt. Bei dieser wissenschaftlichen Arbeit sind zwar noch
immer viele Probanden bestrebt, andere nachhaltige Unternehmen weiter zu unter-
stutzen, aber die Kaufintention hat doch massiv an Stérke verloren. Wang et al. (2020)
sprachen hier vom sogenannten Spillover-Effekt. Dieser beschreibt die Beeinflussung
eines Zustandes durch einen anderen Zustand. Ist die Beeinflussung negativ veran-
lagt, sprich, das schlechte Image eines Unternehmens wirkt sich negativ auf andere
Unternehmen aus, wird dies als Kannibalismus-Effekt bezeichnet (Wang et al., 2020).
Bornholdt (2022) kam zu demselben Schluss, spricht hier aber vom Green Trust, wel-
cher bei Lebensmitteln massgeblich Schaden nimmt. In ihrer Studie stellte sie eine
durch Greenwashing verursachte Veranderung des Konsumverhaltens in der Lebens-
mittelbranche fest.

Weiter wird die Hypothese gestiitzt durch die Aussage von Chen und Chang (2013):
Gibt ein Unternehmen nur vor, nachhaltig orientiert zu sein, schadet dies nicht nur der
Kundenbeziehung mit dem jeweiligen Unternehmen, auch das Vertrauen in andere
Mitbewerber, die ihre Produkte mit ahnlichem Schema bewerben, hat mit Einbussen
zu rechnen. So kénnten Verbraucher ganz darauf verzichten, griine Produkte zu kon-
sumieren.

Die Studie von Halverson (2018) fand heraus, dass Verbraucher, die einen hohen
Wissenstand aufzeigen, beim Erkennen von Greenwashing verstarkt auch andere
nachhaltige Unternehmen meiden. Die Ergebnisse, welche in dieser wissenschaftli-

chen Arbeit erarbeitet wurden, stitzen die Studie von Halverson nicht.

Die Meinung der ménnlichen und weiblichen Probanden unterscheidet sich bezug-
nehmend auf die zweite Hypothese voneinander. So zeigte der mannliche Proband

eine Signifikanz auf, welche besagt, dass andere Unternehmen von Greenwashing-
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Unternehmen negativ beeinflusst werden. Frauen hingegen weisen keine Signifikanz
auf, was bedeutet, die Kaufintention von anderen nachhaltigen Unternehmenspro-
dukten wird nicht beeintrachtigt. Frauen widerlegen somit die Hypothese zwei. Unter-
stiitzung kann hier in der Studie von Jaffé (2014) gefunden werden. Die besagt, Man-
ner orientieren sich an weniger Kriterien, die ihr Produkt zu erfiillen hat. Der Fokus
wird also auf einzelne herausstechende Kriterien gelegt. Wird ein Kriterium wie das
des Greenwashings hervorgehoben, féallt das Produkt bereits durch das Raster.
Frauen hingegen orientieren sich an mehreren Kriterien, ordnen diese zu und wéagen

sie ab.

5.3 Weiterfuhrende Interpretationen

Die Studien von Bornholdt (2022), Chen und Chang (2013), Szabo und Webster
(2021) verwiesen alle auf den negativen Effekt von Greenwashing und dessen Aus-
wirkungen auf das Kaufverhalten der Konsumenten. Die Verbraucher werden verun-
sichert und verlieren die Ubersicht am Markt. Wie in dieser Arbeit hervorgeht, befas-
sen sich lediglich 44 % der Probanden vorgangig mit der Nachhaltigkeit eines Unter-
nehmens. Der Kaufentscheid wird somit am Point of Sale getroffen. Das Hauptaugen-
merk der Konsumenten liegt auf dem Giutesiegel eines Produktes. Dies wird in dieser
wissenschaftlichen Arbeit untermauert. Knapp 58 % der Konsumenten orientieren
sich an diesem Merkmal. 25 % der Probanden bewerten die Produktverpackung als
ausschlaggebendes Kennzeichen von Nachhaltigkeit.

Besonders Bornholdt (2022) nahm sich den Merkmalen Gutesiegel und Produktver-
packung an. Auch Vaih-Baur und Kastner (2010) sowie Debrunner (1977) stellten friih
das sogenannte Verpackungsmarketing in den Mittelpunkt ihrer Analysen. Da diese
jedoch keinen strengen Regeln unterliegen, lasst es den Unternehmen viel Spielraum
zur Tauschung, was bei Publikwerden erneut zu Vertrauensverlust beim Konsumen-
ten und tiefgreifenden Reputationsschaden fur die Nachhaltigkeitsbranche fiihren

kann.
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6 Fazit

Im Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit lasst sich Folgendes resimieren: Wird
publik, dass ein Unternehmen aktiv von Greenwashing-Instrumenten Gebrauch
macht und somit nachhaltiges Handeln nur vorgibt, beschadigt es den Green Trust
massgeblich. Uberdies wurde eine Veranderung im Konsumverhalten innerhalb der
Probanden festgestellt. Weiter wurde festgehalten, dass die Kaufbereitschaft beziig-
lich eines bestimmten Produktes durch Greenwashing des Herstellers nachlasst. Die
Erhebung zeigte ebenfalls auf, dass durch Greenwashing nicht nur das eigene Unter-
nehmen sowie das betreffende Produkt geschadigt werden, sondern auch der Green
Trust im Bereich anderer nachhaltiger Produkte und Unternehmen Schaden nimmt.

Zudem konnte festgestellt werden, dass der Verbraucher sich nicht vorgéangig tber
ein Unternehmen respektive dessen nachhaltiges Produkt informiert. Der Kaufent-
scheid wird demnach meist am Point of Sale getroffen und durch Gitesiegel oder die
Produktverpackung beeinflusst. Wie der aktuelle Forschungsstand zeigt, sind fir dies

aber keine genauen Richtlinien und Regelungen festgelegt.

Der Trend zur Nachhaltigkeit wird auch zukiinftig vermehrt eine Rolle spielen. Fir den
stetig wachsenden Markt an nachhaltigen Produkten gilt es daher, eine Guideline fir
eine zuverlassige Bewertung zu entwickeln. Hierfir sollte ein ausgearbeiteter Kriteri-
enkatalog erstellt werden. Dieser kénnte sich an den Sins of Greenwashing orientie-
ren und als Basis dienen. Nur durch klar formulierte und offiziell anerkannte Gutesie-
gel kann dem Konsumenten Klarheit auf einem immer unibersichtlicheren Markt ge-
boten werden.

Ebenfalls dient es den Unternehmen, die bereits nachhaltig wirtschaften, um sich klar
am Markt zu positionieren und nicht durch schwarze Schafe in der Branche Verluste
einzustreichen. Die Guideline kénnte auch Unternehmen zur Orientierung dienen, die
bereits Nachhaltigkeitskriterien aufgestellt haben, diese aber eher unkonkret und

schlecht impliziert haben.

Die vorliegende Bachelor-Thesis bietet aufschlussreiche Erkenntnisse fir die
Deutschschweizer Konsumbranche und die Mdglichkeit zur weiterfihrenden Diskus-

sion.
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7 Ausblick zukinftiger Forschung

Die vorliegende Arbeit untersucht nur die Auswirkungen von Greenwashing auf das
Konsumverhalten Deutschschweizer Verbraucher. Von Interesse wére in einer wei-
terflhrenden Arbeit, die schweizweiten Auswirkungen zu erforschen. So wirden den
zusatzlichen Parametern wie Wohnort, Sprache, Alter und Einkommensstufe mehr

Bedeutung zukommen, da diese auf validen Stichprobengréssen basieren wirden.

Weiter wiirde sich die Ausarbeitung des Fragebogens anbieten, wobei den Schweizer
Gutezeichen etwas mehr an Bedeutung zuteilwerden kann. Als Gegenstand der Un-
tersuchung wirden die Akzeptanz und die Bedeutung der Giitezeichen im Blickwinkel
des Konsumenten stehen. Dies kdnnte auch in Form eines Fragebogens ohne Vig-
netten erfolgen, wobei der Fragebogen sowohl aus offenen als auch aus geschlosse-
nen Fragen besteht.

Ausflhrlichere Recherchen beziiglich Gitezeichen wirden den Behérden eine Basis
bieten, um Richtlinien zur Nachhaltigkeit einfiihren zu kénnen und so eine Ubersicht-

liche Basis fir den Konsumenten sowie fir die Unternehmen zu schaffen.
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8 Reflexion

Das personliche Ziel des Autors der vorliegenden Arbeit war es, den Verbraucher
bezugnehmend auf das Thema nachhaltiger Konsum sowie Greenwashing zum
Nachdenken anzuregen. Die Schweizer Bevolkerung wird taglich mehrmals zum Kon-
sumenten und somit indirekt mit dem Thema konfrontiert. Die Autorin selbst hat sich
in den letzten Studienjahren vertieft mit dem Thema Nachhaltigkeit befasst und ihr ist
aufgefallen, dass der Markt an nachhaltigen Produkten und Dienstleistungen stetig
wachst und von hoher Intransparenz gepragt ist.

In diesem letzten Teil der Bachelor-Thesis reflektiert die Autorin kritisch die Themen-
wahl, die Planung der Vignette sowie deren Durchfiihrung und die daraus entstande-
nen Resultate.

Aus Sicht des Verfassers ist rickblickend die Themenauswahl als passend einzu-
schatzen. Die Bankenbranche — das Berufsfeld der Autorin — korreliert beinahe taglich
mit dem Trend der Nachhaltigkeit. Die Verfasserin wird aufgefordert, dem Konsumen-
ten nachhaltige Fonds anzubieten. Dies stellt sich oft als nicht so einfach heraus, da
der Markt zwischenzeitlich gesittigt von solchen Produkten ist, es aber an gesetzli-
chen Grundlagen fehlt. Dies bietet unseriésen Unternehmen die Méglichkeit, sich als
nachhaltiges Unternehmen zu positionieren, was aber nicht der Wirklichkeit ent-

spricht.

Die Literatur bietet bereits breite Analysen zu diesem Thema. Ein Vignettenexperi-
ment wurde aber fir diese Materie noch nicht eingesetzt. Dies machte es der Verfas-
serin etwas schwieriger, eine passende Vignette zu erstellen, ohne den Konsumenten

zu fest in eine Richtung zu lenken.

Die Durchfiihrung des Experimentes verlief ohne grossere Probleme und die Ergeb-
nisse waren zufriedenstellend. Mit 214 Testpersonen wurde das persoénliche Ziel der
Autorin erreicht. Erst dadurch konnten realitatsnahe Analysen erfolgen und Ergeb-
nisse interpretiert werden.

Als etwas schwieriger wurde von der Verfasserin der Arbeit die statistische Auswer-
tung empfunden. Mit dem Pearson-Chi-Quadrat-Test musste eine Testvariante ge-
wahlt werden, die den Anforderungen des Fragebogens entsprach. Sowohl die Aus-
wertung wie auch die Interpretation mussten erst mithilfe der entsprechenden Litera-

tur erarbeitet werden.
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Die aus dieser Bachelor-Thesis resultierenden Ergebnisse und Interpretationen sind
wertvoll fur die vorliegende Thematik, zumal in der Schweiz selbst noch keine empi-

rischen Daten dazu erhoben wurden.

Auch der Ausblick hat gezeigt, dass dieses Thema Uberaus relevant ist und durchaus

noch weitere Forschungen in diesem Bereich erfolgen drfen.

Im Hinblick auf das Gesamtergebnis ist die Autorin stolz, die Erhebung in Form eines
Vignettenexperimentes durchgefihrt zu haben. Dies ist eine nicht oft gewahlte Form
einer Datenerhebung, kann aber zu Uberaus aufschlussreichen Schliissen fuhren. Die
Autorin dieser Arbeit ist fir die Erfahrung im Bereich des wissenschaftlichen Arbeitens
Uberaus dankbar und fihlt sich fur zukinftige Projekte in ahnlicher Art gestarkt.
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10 Anhang

10.1 Fragebogen

1 Standardseite

Liebe Teilnehmende

Mein Mame ist Sybille Kuonen und ich studiere Betriebsdkonomie an der Fernfachhochschule
Schweiz. Im Rahmen meiner Bachelorarbeit untersuche ich das Kaufwerhalten nachhaltiger
Konsumgilter der Deutschweizer Bevdlkerung.

Der Fragebogen nimmt etwa 5 Minuten in Anspruch und erfolgt Anonym.

Besten Dank fir Ihre Teilnahme bis zum Schluss.

2 Demografische Fragen

Geben Sie Ihr Geschlecht an

Geben Sie lhr Alter an

Gehen Sie lhren hachsten Ausbildungsorad an

Geben Sie bitte Ihre Erbwearbstitigkeit an

Geben Sie die Anzahl lhrer Haushaltsmitglieder an {nkd, hnen)
Laben Kinder in lhram Haushalt?

Wie beurtellen Sie lhre gegenwartioe finanzielle Situation?

3.1 Vignette 1

Stellen Sie sich bitte nachstehende Situation vor und beantworten die Fragen ohne lange
nachzudenken aus ihrem Bauch heraus.

Sie sind in einem Einkaufszentrum auf der Suche nach einem bestimmten Produkt. Sie finden
das Produkt in einer Auswahl von zwei Herstellern. Eines dieser Produkte wird als nachhaltig
ausgewiesen. Das Unternehmen des nachhaltigen Produktes ist bekannt fir sein Engagement fir
die Umwelt und wirbt aktiv fir deren Unterstitzung. Vor kurzem wurde bekannt, dass das
Untemehmen wirklich so nachhaltig arbeitet, wie es das vorgibt.
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Beachten Sie, es gibt keine richtigen oder falschen Antworten.

Welchas Produkt kaufen Sie?

‘Welches Produkt kaufen Sie, wenn das nachhaltige Produkt 20% mehr kostet?

Informieran Sie sich vorgdngig genauer doer das Unternehmen dessan Produkte Sie kaufen?

Kaufen Sie weitere Produkte dieses Unternehmens?

Kauten Sie Produkte von weiteren Unternahmen, die mit Nachhaltigkeit werben?

Folgendes Merkral widerspiegelt fir Sie am meisten die Machhaltiokelt eines Produktes

3.2 Vignette 2

Stellen Sie sich bitte nachstehende Situation vor und beantworten die Fragen ohne lange
nachzudenken aus ihrem Bauch heraus.

Sie sind in einem Einkaufszentrum auf der Suche nach einem bestimmten Produkt. Sie finden
das Produkt in einer Auswahl von zwei Herstellern. Eines dieser Produkte wird als nachhaltig

ausgewiesen. Das Unternehmen des nachhaltigen Produktes ist bekannt fir s2in Engagement fir
die Umwelt und wirbt aktiv fir deren Unberstitzung. Vor kurzem wurde bekannt, dass das
Untemehmen micht so nachhaltig arbeitet, wie es das vorgibt,

Beachten Sie, es gibt keine richtigen oder falschen Antworten,

‘Welches Produkt kaufen Sie?

Welches Produkt kaufen Sie, wenn das nachhaltige Produkt 20% mehr kostet?

Informieren Sie sich vorgdngia genauer Ober das Unternehmen dessen Produkie Sie kaufan?

Kaufen Sie weiters Produkte dieses Unternehmens?

Kaufen Sie Produkte von weiteren Unternehman, die mit Nachhaltigkeit werben?

Folgendes Merkmal widerspiegelt f0r Sie am meisten die Machhaltigkalt eines Produktes

4 Endseite

Besten Danlk far hre Teilnahme.



10.2 Auswertungen durch SPSS

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Falle
Gilltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
UV_Gruppe * Produkt 214 100.0% 0 0.0% 214 100.0%

UV_Gruppe * Produkt Kreuztabelle

Produkt
1.00 2.00 Gesamt
UV_Gruppe NH Anzahl 81 20 101
% von UV_Gruppe 80.2% 19.8% 100.0%
% von Produkt 85.3% 16.8% 47 2%
% der Gesamtzahl 37.9% 9.3% 47 2%
GW Anzahl 14 99 113
% von UV_Gruppe 12.4% 87.6% 100.0%
% von Produkt 14.7% 83.2% 52.8%
% der Gesamtzahl 6.5% 46.3% 52.8%
Gesamt Anzahl 95 119 214
% von UV_Gruppe 44 4% 55.6% 100.0%
% von Produkt 100.0% 100.0% 100.0%
% der Gesamtzahl 44 4% 55.6% 100.0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig.
Wert df (zweiseitig) (zweiseitig) (einseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 99.337° 1 <.001
Kontinuitatskorrektur® 96.610 1 <.001
Likelihood-Quotient 108.783 1 <.001
Exakter Test nach Fisher <.001 <.001
Zusammenhang linear-mit- 98 873 1 <001
linear
Anzahl der giltigen Falle 214

a 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 44 84
b. Wird nur fur eine 2x2-Tabelle berechnet

Richtungsmale
Wert

Nominal bezuglich Intervall Eta UV_Gruppe abhangig 681
Produkt abhangig 681




UV_Gruppe * Produkt Kreuztabelle
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Produkt
Geschlecht 1.00 2.00 Gesamt
weiblich UV_Gruppe NH Anzahl 38 10 48
% von UV_Gruppe 79.2% 20.8% 100.0%
% von Produkt 79.2% 17.2% 45.39%
% der Gesamtzahl 35.8% 9.4% 45.3%
GW Anzahl 10 48 58
% wvon UV_Gruppe 17.2% 82.8% 100.0%
% von Produkt 20.8% 82.8% 54.7%
% der Gesamtzahl 9.4% 45.3% 54.7%
Gesamt Anzahl 48 58 106
% wvon UV_Gruppe 45.3% 54 7% 100.0%
% von Produkt 100.0% 100.0% 100.0%
% der Gesamtzahl 45 3% 54 7% 100.0%
mannlich UV _Gruppe NH Anzahl 42 10 52
% von UV_Gruppe 80.8% 19.2% 100.0%
% von Produkt 91.3% 16.4% 48.6%
% der Gesamtzahl 39.3% 9.3% 48.6%
GW Anzahl 4 51 55
% von UY_Gruppe 7.3% 92 7% 100.0%
% von Produkt 8.7% 83.6% 51.4%
% der Gesamtzahl 3.7% 47 7% 51.4%
Gesamt Anzahl 46 61 107
% von UV_Gruppe 43.0% 57.0% 100.0%
% von Produkt 100.0% 100.0% 100.0%
% der Gesamtzahl 43.0% 57.0% 100.0%
divers UV _Gruppe NH Anzahl 1 1
% von UVY_Gruppe 100.0% 100.0%
% von Produkt 100.0% 100.0%
% der Gesamtzahl 100.0% 100.0%
Gesamt Anzahl 1 1
% von UVY_Gruppe 100.0% 100.0%
% von Produkt 100.0% 100.0%
% der Gesamtzahl 100.0% 100.0%




Chi-Quadrat-Tests
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Asymptotische
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig.
Geschlecht Wert df (zweiseitig) (zweiseitig) (einseitig)
weiblich Pearson-Chi-Quadrat 40.648° 1 <.001
Kontinuitatskorrektur” 38.187 1 <.001
Likelihood-Quotient 43551 1 <001
Exakter Test nach Fisher <.001 <001
Zusammenhang linear-mit- 40.265 1 <001
linear
Anzahl der gultigen Falle 106
mannlich  Pearson-Chi-Quadrat 58.911°¢ 1 <.001
Kontinuitatskorrektur” 55.950 1 <.001
Likelihood-Quotient 66.640 1 <001
Exakter Test nach Fisher <.001 <001
Zusammenhang linear-mit- 58.360 1 < 001
linear
Anzahl der gultigen Falle 107
divers Pearson-Chi-Quadrat B
Anzahl der gultigen Falle 1
a. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 21.74.
b. Wird nur fur eine 2x2-Tabelle berechnet
¢. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 22 36.
d. Es werden keine Statistiken berechnet, da UV_Gruppe und Produkt Konstanten sind.
Richtungsmale
Geschlecht Wert
weiblich Nominal beztglich Intervall Eta UV_Gruppe abhangig 619
Produkt abhangig 619
méannlich  Nominal beziglich Intervall  Eta UV_Gruppe abhangig 742
Produkt abhangig 742
divers Nominal beztglich Intervall Eta Symmetrisch a

a. Es werden keine Statistiken berechnet, da UV_Gruppe und Produkt Konstanten

sind.

UV_Gruppe * Produkt * Alter_di Kreuztabelle

Anzahl
Produkt

Alter_di 1.00 2.00 Gesamt
1.00 UV_Gruppe NH 38 12 50
GW 3 52 55
Gesamt 41 64 105
2.00 UV_Gruppe NH 43 8 51
GW 11 47 58
Gesamt 54 55 109
Gesamt UV_Gruppe NH 81 20 101
GW 14 99 113
Gesamt 95 119 214




Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig.

Alter_di Wert df (zweiseitig) (zweiseitig) (einseitig)
1.00 Pearson-Chi-Quadrat 54.764° 1 <.001

Kontinuitatskorrektur® 51.840 1 <.001

Likelihood-CQuotient 62.088 1 <.001

Exakter Test nach Fisher <.001 <.001

Zusammenhang linear- 54.243 1 <.001

mit-linear

Anzahl der gultigen Falle 105
2.00 Pearson-Chi-Quadrat 46.359¢ 1 <001

Kontinuitatskorrektur® 43782 1 <001

Likelihood-Quotient 50.441 1 <.001

Exakter Test nach Fisher <.001 <.001

Zusammenhang linear- 45934 1 <.001

mit-linear

Anzahl der giltigen Félle 1098
Gesamt Pearson-Chi-Quadrat 99.337% 1 <.001

Kontinuitatskorrektur® 96.610 1 <.001

Likelihood-CQuotient 108.783 1 <.001

Exakter Test nach Fisher <.001 =.001

Zusammenhang linear- 98.873 1 <.001

mit-linear

Anzahl der gultigen Falle 214

a. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 44.84.

b. Wird nur fur eine 2x2-Tabelle berechnet

c. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 19.52.
d. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 25.27.

RichtungsmaRe

Alter_di Wert
1.00 Nominal bezdglich Intervall  Eta UV_Gruppe abhanagig 122
Produkt abhanugig 122
2.00 Nominal bezdglich Intervall  Eta UV_Gruppe abhangig 652
Produkt abhangig 652
Gesamt Nominal bezuglich Intervall  Eta UV_Gruppe abhanagig .681
Produkt abhanugig 681
UV_Gruppe * Produkt * finanzen_di Kreuztabelle
Anzahl
Produkt
ﬁnanzen_di 1.00 2.00 Gesamt
1.00 UV_Gruppe NH 37 13 50
GW 13 40 53
Gesamt 50 53 103
2.00 UV_Gruppe NH 44 7 51
GW 1 59 60
Gesamt 45 66 111
Gesamt UV_Gruppe NH 81 20 101
GW 14 99 113
Gesamt 95 119 214
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Asymptotische
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig.

finanzen_di Wert df (zweiseitig) (zweiseitig) (einseitig)
1.00 Pearson-Chi-Quadrat 25.209° 1 <.001

Kontinuitatskorrektur® 23.267 1 <.001

Likelihood-Quotient 26.343 1 <.001

Exakter Test nach Fisher <.001 <.001

Zusammenhang linear- 24,964 . 1 . <.001 . .

mit-linear

Anzahl der giltigen Falle 103
2.00 Pearson-Chi-Quadrat 81.867¢ 1 =001

Kontinuitatskorrektur® 78.395 1 <.001

Likelihood-Quotient 98.915 1 =001

Exakter Test nach Fisher <001 <.001

Zusammenhang linear- 81.130 1 =.001

mit-linear

Anzahl der giltigen Falle M1 | |
Gesamt Pearson-Chi-Quadrat 99.337° 1 <.001

Kontinuittskorrektur® 96.610 1 <.001

Likelihood-Quotient 108.783 1] <001 |

Exakter Test nach Fisher <.001 <.001

Zusammenhang linear- 98.873 ' 1 7 =001 7 7

mit-linear

Anzahl der giltigen Falle 214

a. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 44.84.

b. Wird nur fUr eine 2x2-Tabelle berechnet

c. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 24.27.
d. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 20.68.

RichtungsmaRe
finanzen_di Wert
1.00 Nominal beziglich Intervall  Eta UV_Gruppe abhanagig 495
Produkt abhangig 495
2.00 Nominal bezlglich Intervall  Eta UV_Gruppe abhangig .859
Produkt abhangig .859
Gesamt Nominal beziglich Intervall Eta UV_Gruppe abhanagig 681
Produkt abhangig 681




UV_Gruppe * Unternehmensunterstiitzung Kreuztabelle

Unternehmensunterstitzung

1.00 200 Gesamt
UV_Gruppe NH Anzahl 80 21 101
% von UV_Gruppe 79.2% 20.8% 100.0%
% von 79.2% 18.6% 47 2%
Unternehmensunterstitzung
% der Gesamtzahl 37.4% 9.8% 47 2%
GW Anzahl 21 92 113
% von UV_Gruppe 18.6% 81.4% 100.0%
% von 20.8% 851.4% 52.8%
Unternehmensunterstitzung
% der Gesamtzahl 9.8% 43.0% 52 8%
Gesamt Anzahl 101 113 214
% von UV_Gruppe 47 2% 52.8% 100.0%
% von 100.0% 100.0% 100.0%
Unternehmensunterstitzung
% der Gesamtzahl 47.2% 52.8% 100.0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig.
Wert df (zweiseitig) (zweiseitig) (einseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 78.6507 1 <.001
Kontinuitatskomrektur® 76.237 1 <.001
Likelihood-Quotient 84.223 1 <.001
Exakter Test nach Fisher <.001 <.001
Zusammenhang linear-mit- 78.283 1 < 001
linear
Anzahl der gultigen Falle 214

a. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 3. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 47.67.
b. Wird nur fur eine 2x2-Tabelle berechnet

Richtungsmafe

Wert
Nominal beziiglich Intervall  Eta UV_Gruppe abhangig 606
Unternehmensunterstiitzung 606

abhangig
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UV_Gruppe * Unternehmensunterstiitzung Kreuztabelle
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Unternenmensunterstitzung

Geschlecht 1.00 200 Gesamt

weiblich  UV_Gruppe NH Anzahl 39 9 45

% von UV_Gruppe 81.3% 18.8% 100.0%

% von 73.6% 17.0% 45.3%
Unternehmensunterstitzung

% der Gesamtzahil 36.8% 8.5% 45.3%

GW Anzahl 14 44 58

% von UV_Gruppe 24 1% 75.9% 100.0%

% von 26.4% 83.0% 54.7%
Untemehmensunterstitzung

% der Gesamtzahl 13.2% 41.5% 54.7%

Gesamt Anzahl 53 93 106

% von UV_Gruppe 50.0% 50.0% 100.0%

% von 100.0% 100.0% 100.0%
Untemehmensunterstitzung

% der Gesamtzahl 50.0% 50.0% 100.0%

mannlich UV_Gruppe NH Anzahl 40 12 52

% von UV_Gruppe 76.9% 231% 100.0%

% von 85.1% 20.0% 48.6%
Unternehmensunterstitzung

% der Gesamtzahl 37 4% 11.2% 48.6%

GW Anzahl 7 48 55

% von UV_Gruppe 12.7% 87.3% 100.0%

% von 14.9% 80.0% 91.4%
Unterehmensunterstitzung

% der Gesamtzahl 6.5% 44 9% 51.4%

Gesamt Anzahl 47 60 107

% von UV_Gruppe 43.9% 56.1% 100.0%

% von 100.0% 100.0% 100.0%
Untemehmensunterstitzung

% der Gesamtzahil 43.9% 96.1% 100.0%

divers UV_Gruppe NH Anzahl 1 1

% von UV_Gruppe 100.0% 100.0%

% von 100.0% 100.0%
Unternehmensunterstitzung

% der Gesamtzahil 100.0% 100.0%

Gesamt Anzahl 1 1

% von UV_Gruppe 100.0% 100.0%

% von 100.0% 100.0%
Unternehmensunterstitzung

% der Gesamtzahil 100.0% 100.0%




Chi-Quadrat-Tests
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Asymptotische
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig.
Geschlecht Wert df (Zweiseitig) (zweiseitig) (einseitig)
weiblich  Pearson-Chi-Quadrat 34 267° 1 <.001
Kontinuitatskorrektur® 32.021 1 <001
Likelihood-Quotient 36.511 1 <001
Exakter Test nach Fisher < 001 <001
Zusammenhang linear-mit- 33,544 1 <001
linear
Anzahl der gultigen Falle 106
mannlich  Pearson-Chi-Quadrat 44 721° 1 <.001
Kontinuitatskorrektur® 42153 1 <.001
Likelihood-Quotient 48 640 1 < 001
Exakter Test nach Fisher < 001 <001
Zusammenhang linear-mit- 44.303 1 <001
linear
Anzahl der gultigen Falle 107
divers Pearson-Chi-Quadrat d
Anzahl der giiltigen Fille 1

a. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 24.00.
b. Wird nur fr eine 2x2-Tabelle berechnet
c. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 22.84.

d. Es werden keine Statistiken berechnet, da UV_Gruppe und Unternehmensunterstiitzung Konstanten sind.

Richtungsmale

Geschlecht Wert
weiblich  Nominal beztglich Intervall Eta UV_Gruppe abhdngig 569
Untemehmensunterstitzung 569
abhangig
mannlich Nominal beziglich Intervall  Eta UV_Gruppe abhangig 645
Untemehmensunterstitzung 646
abhangig
divers Nominal beziuglich Intervall Eta Symmetrisch B
a. BEs werden keine Statistiken berechnet, da UV_Gruppe und
Unternehmensunterstitzung Konstanten sind.
UV_Gruppe * Unternehmensunterstitzung * Alter_di
Kreuztabelle
Anzahl
Unternehmensunterstitzung
Alter_di 1.00 2.00 Gesamt
1.00 UV _Gruppe NH 37 13 50
GW 6 49 55
Gesamt 43 62 105
2.00 UV _Gruppe NH 43 8 51
GW 15 43 58
Gesamt 58 51 109
Gesamt UV_Gruppe NH 80 21 101
GW 21 92 113
Gesamt 101 113 214




Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig.

Alter_di Wert df (zweiseitig) (zweiseitig) (einseitig)
1.00 Pearson-Chi-Quadrat 43112° 1 <.001

Kontinuitatskorre ktur® 40.542 1 <.001

Likelihood-Quotient 46.891 1 <.001

Exakter Test nach Fisher <.001 <.001

Zusammenhang linear- 42,701 1 =.001

mit-linear

Anzahl der giltigen Falle 105
2.00 Pearson-Chi-Quadrat 37.241¢ 1 <001

Kontinuitatskorrektur® 34.930 1 =001

Likelihood-Quotient 40.038 1 =001

Exakter Test nach Fisher =.001 <.001

Zusammenhang linear- 36.899 1 <001

mit-linear

Anzahl der giiltigen Falle 109
Gesamt Pearson-Chi-Quadrat 78.650° 1 =.001

Kontinuitatskorrektur® 76.237 1 =.001

Likelihood-Quatient 84.223 1 <.001

Exakter Test nach Fisher <.001 <.001

Zusammenhang linear- 78.283 1 =.001

mit-linear

Anzahl der glltigen Falle 214

a. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 47 67.
b. Wird nur fur eine 2x2-Tabelle berechnet
¢. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kieiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 20.48.
d. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 23.86.

RichtungsmaRe
Alter_di Wert
1.00 Nominal bezuglich Intervall UV_Gruppe abhanagig 641
Unternehmensunterstitzun 641
g abhanaig
2.00 Nominal bezdglich Intervall UV_Gruppe abhangig 585
Unternehmensunterstitzun 585
g abhangig
Gesamt Nominal bezuglich Intervall UV_Gruppe abhangig .606
Unternehmensunterstutzun 606
g abhanaig
UV_Gruppe * Unternehmensunterstutzung * finanzen_di
Kreuztabelle
Anzahl
Unternehmensunterstitzung
finanzen_di 1.00 2.00 Gesamt
1.00 UV_Gruppe NH 34 16 50
GW 17 36 53
Gesamt 51 52 103
2.00 UV_Gruppe NH 46 5 51
GW 4 56 60
Gesamt 50 61 111
Gesamt UV_Gruppe NH 80 21 101
GW 21 92 113
Gesamt 101 113 214
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Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig.

finanzen_di Wert (zweiseitig) (zweiseitig) (einseitig)
1.00 Pearson-Chi-Quadrat 13.283° 1 =.001

Kontinuitatskorrekdur® 11.885 1 =.001

Likelihood-Quotient 13.583 1 <.001

Exakter Test nach Fisher =.001 <.001

Zusammenhang linear- 13.154 1 <.001

mit-linear

Anzahl der glltigen Falle 103
2.00 Pearson-Chi-Quadrat 77.7004 1 =.001

Kontinuitatskorrektur® 74.363 1 <.001

Likelihood-Quotient 90.678 1 <001

Exakter Test nach Fisher =001 =.001

Zusammenhang linear- 77.000 1 <.001

mit-linear

Anzahl der giltigen Falle 11
Gesamt Pearson-Chi-Quadrat 78.650* 1 =.001

Kontinuitatskorrektur® 76.237 1 <001

Likelihood-Quotient 84.223 1] <.001 |

Exakter Test nach Fisher <.001 <.001

Zusammenhang linear- 78.283 - 1 - <.001 - -

mit-linear

Anzahl der gultigen Falle 214

a. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 47.67.
b. Wird nur fur eine 2x2-Tabelle berechnet
c. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 24.76.
d. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 22.97.

RichtungsmaRe

finanzen_di Wert

1.00 MNominal beziglich Intervall UV_Gruppe abhangig 359
Unternehmensunterstitzun 359
g abhangig

2.00 Nominal beziglich Intervall UV_Gruppe abhangig 837
Unternehmensunterstitzun 837
g abhangig

Gesamt MNominal beziglich Intervall UV_Gruppe abhangig 606
Unternehmensunterstitzun 606

g abhangig




UV_Gruppe * Nachhaltigkeit_unterstiitzen Kreuztabelle

Machhaltigkeit_unterstiitzen

1.00 2.00 Gesamt
UV _Gruppe MH Anzahl 83 18 101
% von U_Gruppe 82.2% 17.8%  100.0%
% von 52.0% 31.6% 47.2%
Machhaltigkeit_unterstitzen
% der Gesamtzahl 38.6% B.4% 47 2%
GW  Anzahl 74 30 13
% von U_Gruppe B5.5% 3M45% 100.0%
% von 471% B8.4% 52 5%
Machhaltigkeit_unterstitzen
% der Gesamtzahl 4.6% 18.2% 52 &%
Gesamt Anzahl 157 57 214
% von U_Gruppe 73.4% 26.6%  100.0%
% von 100.0% 100.0%  100.0%
Machhaltigkeit_unterstitzen
% der Gesamtzahl 73.4% 26.6%  100.0%
Chi-Guadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig.
Wert of (zweiseitig) (zweiseitig) (einseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 76047 1 006
Kentinuitatskormekiur® 8.774 1 .00
Likelihood-Quotient 7.765 1 005
Exakter Test nach Fisher 0ns 004
Zusammenhang near-mit- T.568 1 ooa
linear
Anzahl der giiltigen Falle 214

a. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kieiner 5. Die minimale erwartete Haufighkeit ist 28.80.

b. Wird nur fur eine 2x2-Tabelle berechnet

Richtungsmake

Wert
Nominal beziiglich Intervall  Eta U\V_Gruppe abhangig 188
Machhaltigkeit_unterstiitzen 188

abhangig
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UV_Gruppe * Nachhaltigkeit_unterstitzen Kreuztabelle

Nachhaltigkeit_unterstitzen

Geschiecht 1.00 2.00 Gesamt

weiblich UV _Gruppe NH Anzahl 28 8 48

% von UV_Gruppe 81.3% 15.8%  100.0%

% von 48 g9 4.6% 45.3%
Machhaltigheit_unterstitzen

% der Gesamtzahl 38.2% 8.5% 45.2%

GW  Anzahl 41 17 52

% von UV_Gruppe 70.7% 203%  100.0%

% von 51.7% £5.4% 54.7%
Machhaltigkeit_untersiiizen

% der Gesamizahl 38.7% 16.0% 54.7%

Gesamt Anzahl a0 28 108

% von IUV_Gruppe 75.5% 245%  100.0%

% von 100.0% 100.0%  100.0%
Machhaltigkeit_untersiiizen

% der Gesamtzahl 75 5% 245%  100.0%

mannlich UV Gruppe NH Anzahl 43 8 52

% von LV_Gruppe B2.7% 173%  100.0%

% von 58.6% 20.0% 43.8%
Machhaltigkeit_untersiiizen

% der Gesamtzahl 40.2% 5.4% 48.8%

GW  Anzahl 33 22 55

% von UV_Gruppe 60.0% 40.0%  100.0%

% von 43 4% 71.0% 51.4%
Machhaltigheit_unterstitzen

% der Gesamtzahl 30.5% 20.6% 51.4%

Gesamt Anzahl 78 31 107

% von UV_Gruppe 71.0% 200%  100.0%

% von 100_0% 100.0%  100.0%
Machhaltigheit_unterstitzen

% der Gesamtzahl T1.0% 200%  100.0%

divers UV _Gruppe NH Anzahl 1 1

% von IUV_Gruppe 100.0% 100.0%

% von 100.0% 100.0%
Machhaltigkeit_unterstitzen

% der Gesamtzahl 100.0% 100.0%

Gesamt Anzahl 1 1

% von IUV_Gruppe 100.0% 100.0%

% von 100.0% 100.0%
Machhaltigkeit_unterstiizen

% der Gesamtzahl 100.0% 100.0%
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Chi-Guadrat-Tests

Asymptotische
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig.
Geschlecht Wert df (zweiseitig) (weiseitig) (einseitig)
weiblich  Pearson-Chi-Cuadrat 15829 1 208
Kontinuitatskomektur’™ 1.083 1 a0z
Likelihood-Quotient 1.607 1 205
Exakter Test nach Fisher 259 151
Zusammenhang linear-mit- 1.567 1 211
linear
Anzahl der giiltigen Falle 106
mannlich  Pearson-Chi-Quadrat &.6aa" 1 I3[}
Kontinuitstskomektur™ 5631 1 o8
Likelihood-Quotient &850 1 nog
Exakter Test nach Fisher 011 003
Zusammenhang near-mit- 6.628 1 o
linear
Anzahl der giiltigen Falle 107

divers Pearson-Chi-Quadrat C

Anzahl der giiltigen Falle 1

a. 0 Zellen (0.0%) haben eine enwartete Haufigkeit klziner 5. Die minimale erwartete Hiufigkeit ist 11.77.

b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

c. 0 Zedlen (0.0%) haben eine envartete Haufigkeit kiziner 5. Die minimale erwartete H3ufigkeit ist 15.07.

d. Es werden keine Statistiken berechnet, da LW _Gruppe und Machhaltigkeit_unterstiitzen Konstanten sind

Richtungsmake

Geschlecht Wert

weiblich  Mominal beziiglich Intervall  Eta UV_Gruppe abhdngig i
Machhaltigheit_unterstitzen 22
abhangig

mannlich  Mominal beziiglich Intervall  Eta UV _Gruppe abhingig 250
Machhaltigheit_unterstitzen 250
abhangig

divers MNominal beziglich Intervall Eta Symmefrisch

a. Es werden keine Statistiken berechnet, da UV_Gruppe und
Machhaltigkeit_unterstitzen Konstanten sind.

UV_Gruppe * Nachhaltigkeit_unterstiitzen * Alter_di

Kreuztabelle
Anzahl
Machhaltigkeit_unterstitzen

Alter_di 1.00 2.00 Gesamt
1.00 UV_Gruppe NH 42 g 50
GW 38 17 =
Gesamt 80 25 105
2.00 UV_Gruppe NH 41 10 51
GW 36 22 58
Gesamt 77 32 109
Gesamt UV_Gruppe NH 83 18 101
GW 74 39 113

Gesamt 157 57 214
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Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig.

Alter_di Wert (zweiseitig) (zweiseitig) (einseitig)
1.00 Pearson-Chi-Quadrat 3.200° 1 .073

Kontinuitatskorrektur® 2.440 1 118

Likelihood-Quotient 3.276 1 .070

Exakter Test nach Fisher 108 058

Zusammenhang linear- 3179 1 075

mit-linear

Anzahl der glltigen Falle 105
2.00 Pearson-Chi-Quadrat 4.393¢ 1 036

Kontinuititskorrektur® 3.554 1 .059

Likelihood-Quotient 4 487 1 034

Exakter Test nach Fisher 057 .029

Zusammenhang linear- 4,353 1 .037

mit-linear

Anzahl der glltigen Falle 109
Gesamt Pearson-Chi-Quadrat 7.604° 1 .006

Kontinuitatskorrektur® 6.774 1 .009

Likelihood-Quotient 7.765 1 .005

Exakter Test nach Fisher .008 .004

Zusammenhang linear- 7.568 1 .006

mit-linear

Anzahl der giltigen Falle 214

a. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 26.90.
b. Wird nur flr eine 2x2-Tabelle berechnet
c. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeitist 11.90.
d. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist14.97.

Richtungsmage

Alter_di Wert

1.00 Nominal beziiglich Intervall UV_Gruppe abhangig A75
MNachhaltigkeit_unterstitze 75
n abhangig

2.00 Nominal bezdglich Intervall UV_Gruppe abhangig 201
Nachhaltigkeit_unterstitze 201
n abhangig

Gesamt Nominal beziglich Intervall UV_Gruppe abhéngig .188
MNachhaltigkeit_unterstiitze .188

n abhangig

UV_Gruppe * Nachhaltigkeit_unterstiitzen * finanzen_di

Kreuztabelle
Anzahl
MNachhaltigkeit_unterstitzen
finanzen_di 1.00 2.00 Gesamt
1.00 UV_Gruppe NH 36 14 50
GW 38 15 53
Gesamt 74 29 103
2.00 UV_Gruppe NH 47 4 51
GW 36 24 60
Gesamt 83 28 111
Gesamt UV_Gruppe NH 83 18 101
GW 74 39 113
Gesamt 157 57 214




Chi-Quadrat-Tests
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Asymptotische
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig.

finanzen_di Wert df (zweiseitig) (zweiseitig) (einseitig)
1.00 Pearson-Chi-Quadrat 001¢ 1 973

Kontinuitatskorrektur® 000 1 1.000

Likelihood-Quotient 001 1 873 |

Exakter Testnach Fisher | _ _ 1.000 574

Zusammenhang linear- .001 1 973

mit-linear

Anzahl der giiltigen Falle 103
2.00 Pearson-Chi-Quadrat 15.113¢ 1 <.001

Kontinuitatskorrektur® 13.456 1 <.001

Likelihood-Quotient 16.581 1 <001

Exakter Test nach Fisher =.001 =001

Zusammenhang linear- 14.977 1 =001

mit-linear

Anzahl der glltigen Falle 11
Gesamt Pearson-Chi-Quadrat 7.604% 1 .006

Kontinuititskorrektur® 6.774 1 .009

Likelihood-Quotient 7.765 1 .005

Exakter Testnach Fisher .008 .004

Zusammenhang linear- 7568 1 006 .

mit-linear

Anzahl der giiltigen Falle 214

a. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 26.90.
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet
c. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 14.08.
d. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit ist 12.86.

Richtungsmafe

finanzen_di Wert

1.00 Nominal bezlglich Intervall Eta UV_Gruppe abhéangig .003
Nachhaltigkeit_unterstiitze .003
n abhangig

2.00 Mominal bezlglich Intervall Eta UV_Gruppe abhangig .369
MNachhaltigkeit_unterstitze 369
n abhangig

Gesamt MNominal bezlglich Intervall Eta UV_Gruppe abhéangig 188
Nachhaltigkeit_unterstutze 188

n abhangig




UV_Gruppe * Mehrkosten Kreuztabelle

Mehrkosten
1.00 2.00 Gesamt
UV_Gruppe NH Anzahl 53 48 101
% von UV_Gruppe 52.5% 475%  100.0%
% von Mehrkosten 84.1% 31.8% 47.2%
% der Gesamizahl 24.8% 22.4% 47.2%
GW  Anzahl 10 103 13
% von UV_Gruppe B.8% 01.2%  100.0%
% von Mehrkosten 15.9% 68.2% 52.8%
% der Gesamtzahl 4.7% 48.1% 52.8%
Gesamt Anzahl B3 151 214
% von UV _Gruppe 20.4% 70.6%  100.0%
% von Mehrkosten  100.0%  100.0%  100.0%
% der Gesamizahl 20.4% 70.6%  100.0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz Exakie Sig. Exakte Sig.
Wert df [zweissitig) {zweiseitig) (=inseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 455837 1 =001
Kontinuititskomekiur® 46.785 1 <001
Likelihood-Quotient 52,032 1 =00
Exakter Test nach Fisher <001 <00
Zusammenhang near-mit- 48635 1 <001
linear
Anzahl der giitigen Falle 214

a. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kieiner 5. Die minimale erwartete Haufighkeit ist 28.73.
b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berachnet

Richtungsmake

Wert
Mominal beziiglich Intervall Eta  UV_Gruppe abhingig ATS
Mehrkosten abhangig 4TS
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UV_Gruppe * Merkmal Kreuztabelle

Merkmal
1.00 2.00 3.00 Gesamt
UV_Gruppe MNH Anzahl 18 4 19 101
% von UV _Gruppe 17.8% 83.4% 18.8% 100.0%
% won Merkmal 33.3% 51.6% 52.8% 47.2%
% der Gesamizahl B.4% 20.8% 8.9% 47.2%
GW Anzahl il g0 17 113
% von LN _Gruppe 31.8% 53.1% 15.0% 100.0%
9% won Merkmal 86.7% 48.4% 47.2% 52.8%
% der Gesamizahl 16.8% 28.0% T.8% A2.8%
Gesanmt Anzahl 54 124 38 214
% wvon UV _Gruppe 25.2% 57.0% 16.8% 100.0%
% won Merkmal 100.0%: 100.0% 100.0% 100.0%:
% der Gesamizahl 25.2% 57.0% 16.8% 100.0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz
Wert [oweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 55857 o0&
Likelihood-Cuotient 5.683 058
Zusammenhang near-mit- 4 D@ 44
linear
Anzahl der gittigen Falle 214

a. 0 Zellen (0.0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die
minimale erwartete Hiufigheit ist 1090

Richtungsmabke

Wert
Mominal beziiglich Intervall  Eta UV_Gruppe abhingig 162
Merkmal abhangig .138
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10.3 Codebook

10.03.23, 14:26 Codebuch

Codebuch (Projekt "Vignettenexperiment")

Vignettenexperiment

Projekt-1D 1068618
URL der Umfrage https://www_unipark.de/uc/kuonen/108e/
Datum 10.03.2023 13:22:36

Anzahl der Variablen in der Umfragetabelle 70 (Anzahl kann sich durch Generieren verandern)

1 Seite: System (PGID 7286747)

3 Seite: Standardseite (PGID 7286750)

4 Seite: Demografische Fragen (PGID 7286751)
Geben Sie lhr Geschlecht an (q_13096948 - Typ 131)

Variablenname Externer Variablenname int Geschlecht
v_ 1 Geschlecht

Beginn in Spalte: 326
Ende in Spalte: 336
Breite: 11

1 weiblich
2 mannlich

3 divers

Geben Sie lhr Alter an (q_13096950 - Typ 131)

Variablenname Externer Variablenname int  Alter
v_2 Alter

Beginn in Spalte: 337

Ende in Spalte: 347

Breite: 1
1 weiblich
2 mannlich

3 divers

Geben Sie lhr Alter an (q_13096950 - Typ 131)

Variablenname Externer Variablenname int Alter
v_2 Alter

Beginn in Spalte: 337
Ende in Spalte: 347
Breite: 1

hitps fiwww_unipark defwww/codebook php
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Geben Sie lhr Alter an (¢q_13096950 - Typ 131)

Variablenname Externer Variablenname int

v_2 Alter
Beginn in Spalte: 337
Ende in Spalte: 347

Breite: 11

Codebuch

Alter

unter 18
18-25
26-35
36-45
46 - 55
56 -65
Uber 65

Geben Sie Ihren hdchsten Ausbildungsgrad an (gq_13096962 - Typ 131)

Variablenname Externer Variablenname int

v_3 Ausbildung

Beginn in Spalte: 348

Ende in Spalte: 358

Breite: 11
1
2
3
5
6
7
8

Ausbildung

Obligatarische Schule

Berufslehre / Berufsmaturitat
Gymnasium / Mittelschule

Bachelor (Fachhochschule / Universitat)
Master (Fachhochschule / Universitat)
héher

Hohere Fachschule

Geben Sie bitte Ihre Erbwerbstatigkeit an (q_13096973 - Typ 131)

Variablenname Extemer Variablenname  int

v_4 Erwerbstaetigkeit

Beginn in Spalte: 359

Ende in Spalte: 369

Breite: "
1
2
3
5
6
7
a

hitps fiwww. unipark_defwww/codebook.php

Erwerbstatigkeit

Schule / Studium
Ausbildung
angestelit / arbeitend
selbststandig

Rente / Pension
arbeitssuchend

Familienmanagement
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Geben Sie die Anzahl lhrer Haushaltsmitglieder an (inkl. lhnen) (q_13096375 - Typ 131)

WVariablenname Extemer Variablenname  int Haushaltsmiglieder
v 5 Haushaltsmitglieder

Beginn in Spalte: 370
Ende in Spalte: 380

Breite: 11
1 1
2 2
3 3
4 4
5 5
& mehrals 5

Leben Kinder in Ihrem Haushalt? (q_13096976 - Typ 131)

Variablenname Extermer Variablenname int  Kinder im Haushalt
v B Kinder

Beginn in Spalte: 381

Ende in Spalte: 391
Breite: 11

2 Nein

Wie beurteilen Sie lhre gegenwartige finanzielle Situation? (q_13096978 - Typ 131)

Variablenname Extemer Variablenname int finanzielle Situation
v 7 finanzielle_Situation

Beginn in Spalte: 392
Ende in Spalte: 402
Breite: 11
1 gut
2 mittelm&ssig

3 schlecht

5.1 Seite: Vignette 1 (PGID 7286761)
Welches Produkt kaufen Sie? (q_13096981 - Typ 131)

Varablenname Externer Vanablenname int welches Produkt wird gekauﬂ
v 8 NH_Produkt

Beginn in Spalte: 403
Endein Spalte: 413
Breite: 11

1 Ich kaufe das nachhaltige
Produkt

2 Ich kaufe das normale Produkt

hitps:fiwww_unipark defwww/codebook.php

78



10.03.23, 14:26 Codebuch

Welches Produkt kaufen Sie, wenn das nachhaltige Produkt 20% mehr kostet?
(q_ 13096982 - Typ 131)

Variablenname Externer Variablenname int Mehrkosten
v 9 NH_Mehrkosten

Beginn in Spalte: 414
Ende in Spalte: 424
Breite: 1"

1 Ich kaufe das nachhaltige
Produkt

2 Ich kaufe das normale Produkt

Infoermieren Sie sich vnrgﬁngig genauer Uber das Unternehmen dessen Produkte Sie
kaufen? (q_13096983 - Typ 131)

Variablenname Externer Variablenname int Informationen einholen
v_10 NH_Informationen

Beginn in Spalte: 425
Ende in Spalte: 435
Breite: 11

2 Nein

Kaufen Sie weitere Produkte dieses Unternehmens? (q_13096984 - Typ 131)

Variablenname  Externer Variablenname int Untemehmensunterstitzung
v_11 NH_Unternehmensunterstuetzung

Beginn in Spalte: 436
Ende in Spalte: 446
Breite: 11

2 Nein

Kaufen Sie Produkte von weiteren Unternehmen, die mit Nachhaltigkeit werben?
(q_13096385 - Typ 131)

Variablenname  Externer Variablenname int Machhaltigkeit unterstitzen
v_12 NH_U_unterstuetzen

Beginn in Spalte: 447
Ende in Spalte: 457
Breite: 1

2 Nein

hitps:/fwww.unipark.defwww/codebook.php
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Folgendes Merkmal widerspiegelt fir Sie am meisten die Nachhaltigkeit eines Produktes
(q_13097250 - Typ 131)

Variablenname  Externer Variablenname int  Merkmal
v_24 NH_Merkmal

Beginn in Spalte: 458
Ende in Spalte: 468
Breite: 11

1 Produkteverpackung
2 Gitesigel

3 Produktebeschreibung

5.2 Seite: Vignette 2 (PGID 7286768)
Welches Produkt kaufen Sie? (g_130969395 - Typ 131)

Variablenname  Extermmer Variablenname int welches Produkt wird gekauft
v_18 GW_Produkt

Beginn in Spalte: 469
Ende in Spalte: 479
Breite: 1

1 Ich kaufe das nachhaltige
Produkt

2 lch kaufe das nomale Produkt

Welches Produkt Kaufen SiE, wenn das nachhaltige Produkt 20% mehr kostet?
(q_13096996 - Typ 131)

Variablenname Extemer Variablenname int Mehrkosten
v_19 GW_Mehrkosten

Beginn in Spalte: 480
Ende in Spalte: 490
Breite: 1

1 Ich kaufe das nachhaltige
Produkt

2 Ich kaufe das normale Produkt

Informieren Sie sich vorgdngig genauer Uber das Unternehmen dessen Produkte Sie
kaufen? (q_13096938 - Typ 131)

Variablenname  Extemer Variablenname int Informationen einholen
v_20 GW _Informationen

Beginn in Spalte: 491
Ende in Spalte: 501
Breite: 11

2 Nein

hitps fiwww.unipark.defwww/codebook.php
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Kaufen Sie weitere Produkte dieses Unternehmens? (q_13096999 - Typ 131)

Variablenname  Extemer Variablenname int Unternehmensunterstitzung
v_21 GW_Unternehmensunterstuetzung

Beginn in Spalte: 502
Ende in Spalte: 512
Breite: 11

2 Nein

Kaufen Sie Produkte von weiteren Unternehmen, die mit Nachhaltigkeit werben?
(q_13097000 - Typ 131)

Variablenname  Extermner Variablenname int MNachhaltigkeit unterstiitzen
v_22 GW_U_unterstuetzen

Beginn in Spalte: 513
Ende in Spalte: 523
Breite: 11

2  Nein

FDlgE'I'IdES Merkmal WiﬂEfSpiEgE" fur Sie am meisten die Nachhaltigkeit eines Produktes
(q_13097249 - Typ 131)

Variablenname Extemer Variablenname int Merkmal
v_23 GW_Merkmal

Beginn in Spalte: 524
Ende in Spalte: 534
Breite: 11

1 Produkteverpackung
2 Gltesiegel
3 Produktebeschreibung

hitps:fiwww.unipark. defwwwicodebook.php
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