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GREEN MARKETING

Der vorliegende Beitrag prasentiert empirische Erkenntnisse zu Konsumenten-
wahrnehmungen von sogenannten Green-Marketing-Aktivitaten. Dabei wird bewusst ein
Fokus auf Aktivititen von etablierten Marken gelegt, die nach einer Okologie-orientierten
Auffrischung ihres Images streben. Dabei ringen sie nicht zuletzt aufgrund ihrer eigenen
Geschichte und negativen o6kologischen Reputation um Glaubwiirdigkeit auf Seiten der
Konsumenten. Der Verfasser bietet eine kompakte Einfihrung in Anwendungsfelder des
Green Marketings, die Uber WerbemaRnahmen und Biolabel hinausgehen. Auf dem
Fundament international vorliegender Erkenntnisse zeigt der Verfasser auf, dass die
Erforschung von Konsumentenperspektiven ein Schliissel zum Erfolg von Green Marketing
ist.

Die in der vorliegenden Schrift betrachteten Green-Marketing-Aktivitaiten sind
aussagestarke hervorstechende Beispiele aus verschiedenen Branchen, die in keiner Weise
alle Green-Marketing-Aktivitaten im deutschen Markt reprasentieren sollen, die aber
ausreichen, um verschiedene Konsumentenwahrnehmungen zu erkennen und zu verstehen.
Der Autor nutzt dabei unter seiner Betreuung durchgefiihrte Primardatenerhebungen von
Studierenden, die auf qualitativen Methoden basieren und nun in einer Metaanalyse
reinterpretiert werden. Die Synthese der Erkenntnisse wird in einen Praxisleitfaden
transferiert, der Verantwortlichen von etablierten Marken Anregungen bei der Entwicklung
und Durchfiihrung von Green-Marketing-Aktivitaten bietet.

Key words: Green Marketing; Markentransfer; Demarketing; Nachhaltigkeitsmarketing;
Greenwashing; qualitative Metaanalyse



INHALTSVERZEICHNIS

Wissenschaftliche SChIIfteN ......oooeeiiiii e 1]
GrEeN MATKEEING. . ceiii i ittt e e e s e s et e e e e s s s bbareeeeesessssreaaeeeessnnes v
INNAIESVEIZEICNNIS L.t e e e s s s bbr e e e e e e e s s ssaaaeeeeas \
DarstellUNgGSVErZEIChNIS . ... e e e e e s s s araeaeeeeas \
i T ] =Y U o = PP PPPTP PP 7
2 TheoretisCher RANMEN......ii i e e e s st bae e e e e s e e abbeees 9
2.1 GreeN MArKELING ...uvveeieiiiiiiiiiee et e e e e s s st e e e e e e s s sareaeeeeseennnnenes 9
2.2 Green DEMArKETING .ucciiiiiiiiiiiiiie e e s e e s e e e e e e e 11
2.3 Green Brand EXEENSIONS ......uvviiiieiiiiiiiieee ettt srre e e e ibrre e e e s s s e e e e e e s eaaes 12
2.4 UmweltkennzeiChNUNGEN .......uiiiiiic e e e e e e 12
2.5 Konsumentenwahrnehmungen von Green-Marketing-Aktivitaten ..........ccccceeeeiinnnns 13
2.6 GrEENWASHING . ..ceiiiiiiieee et e e e e s st e e e e e e s s sbbaaaeeeesssssbaraeeeeeeannnes 15
3 Methodische HerangehenSWEISE........ccuuiiiiiiiii ittt e e e e e s 16
4 Branchenspezifische ErkenntNiSSe.....uuuiiiiiiiiiiiie et 18
4.1 Fast Fashion / ModebranChe ... ... ...ttt 18
4.2 FMCG / Schnelllebige KONSUMEGULET ........ceeeiieecieeeeiee ettt ee e e 18
T U -1 o Y o PP PUP TP 19
5 TheoretisChe ErkeNNtNISSE....cccuuuiiiiii it e e s s e sbrre e e e e e s snanes 20
6 Praxisrelevante ErkenNTNiSSE .. ... ittt e e e s s e srrre e e e e e e s e 21
6.1 Handlungsempfehlungen (DOS) .......ccuuuiiiiiiiiiiiiiiiiee st e e 24
6.2 Handlungsempfehlungen (DON’tS)........uueiiiiiiiiiiieie e 25
7 Limitationen und Ausblick auf zuklinftige FOrschung ........ccccvvvveiiiiniiiiiiie e, 27
8 ZUSAMMENTASSUNE c.iiiiieie ettt et e et e e s s s st e e e e e e s s ssabbaaeaeesesssbteaeeeeessnnes 28
LItEratUrVerZEICNIS .uviiii i e e e e s et e e e e s s s abraeeeee e s 29
AUTOIENPOITIAIT . e e e e e e et e et et e e e e e e e e e e eeeeeernn e e e eeas 36
Yol o101 (=T 0V =T 2= o] o | PP PPPPPPPPN 37



DARSTELLUNGSVERZEICHNIS

Darstellung 1: Aussetzungen und Zielsetzungen von Green-Marketing-Aktivitaten................. 10
Darstellung 2: Empirische Datenbasis der Metaanalyse.........couvveveivieinieieivininiseseecsee e 16
Darstellung 3 (Teill): Metaanalytische Verbindungen..........c.oueueieieieieeeieieeeeenveeee 22
Darstellung 3 (Teil2): Metaanalytische Verbindungen..........ccccueueieeeenienieeeeeeeeeee 23
Darstellung 4: Handelsempfehlungen (Dos und DONES).......cuvuririninininiieieieieeiieeevsenaenens 27

\



1 EINLEITUNG

Die frithen 2020er Jahre kdnnen aus Sicht der Wirtschaft als Zeit radikaler Veranderungen
und Unsicherheiten eingestuft werden. Technologische Entwicklungen, wie Mobilitat,
Globalisierung und Kommunikationsverhalten sind weiter im Wandel und gehen einher mit
Veranderungen im Konsumverhalten und einer brancheniibergreifenden Verstarkung der
Wettbewerbssituation. Zeitgleich flihren Klimaveranderungen, Umweltzerstérungen und
die entsprechende mediale Begleitung zu einem Umdenken von Verbrauchern in Richtung
eines bewussteren Konsums und entsprechender Erwartungen an Unternehmen. Gleichsam
verandern sich Kundenbedirfnisse auf der Basis zunehmenden Wissens und
Informationszugangs immer schneller und auf breiterer Basis. Markenunternehmen,
insbesondere solche in direkter Beziehung zu Privatkunden, missen diese Trends adaptieren
oder zumindest darauf reagieren, um wettbewerbsfihig zu bleiben (Papadopoulou et al.,
2021). Die zunehmende Bedeutung von Nachhaltigkeit im Rahmen von Kaufentscheidungen
ist Uber Generationen und Produktkategorien hinweg zu erkennen (Simon-Kucher &
Partners, 2021). Okologische Nachhaltigkeit ist dabei ein wesentliches Ziel der Entwicklung
von Konsumenten hin zu bewussterem Konsum und von Unternehmen hin zu nachhaltigen
Unternehmen (Porter und Kramer, 2006, S. 63).

»Kundenbediirfnisse verdndern sich -
Forderungen hinsichtlich 6kologischer Nachhaltigkeit entstehen”

Etablierte Markenunternehmen sind haufig sehr bekannt und Konsumenten haben klare
Vorstellungen der Markenbedeutung und -inhalte. In vielen Fallen haben diese Marken eine
eher negative Umweltreputation, da sie in der Vergangenheit auf andere Bedeutungsinhalte
positioniert wurden. Solchen Markenunternehmen bieten sich, vereinfacht dargestellt, zwei
Handlungsoptionen, um die gestiegenen 0kologischen Nachhaltigkeitsbedirfnisse im
Wettbewerb zu befriedigen: die Einflihrung neuer Marken oder die Repositionierung der
etablierten Marken. Wahrend die erste Option aufgrund der notwendigen Bekanntmachung
und Positionierung kostspielig und langwierig ist, birgt die zweite Option Risiken in sich, da
(heute) Veranderungen der Positionierung einer Marke komplex sind. Marken manifestieren
sich mehr denn je in den Koépfen ihrer Stakeholder (vgl. Ind und Schmidt, 2019),
Repositionierungen sind demnach nur mit viel Uberzeugungskraft und Anstrengung méglich.
Der Begriff ,Green Marketing” bezeichnet absatz- und marktorientierte Mallnahmen von
Unternehmen im Zusammenhang mit der Einflihrung einer neuen Marke oder einer
Okologie-orientierten Auffrischung des Images einer etablierten Marke (vgl. Chen et al.,
2020; Kotler, 2011; Lerro et al., 2018; Polonsky, 1994). Green Marketing meint dabei die
Beriicksichtigung oder Thematisierung 6kologischer Aspekte im Rahmen verschiedener
absatzpolitischer Instrumente.

Beim Einsatz von Green Marketing wird Markenunternehmen, die eine Repositionierung
ihrer etablierten Marken anstreben, haufig vorgeworfen, dass sie den 6kologischen Ansatz
zur Gewinnsteigerung ausnutzen (Rahman et al., 2015, p. 1055). Die bisherige Forschung
dazu, wie Konsumenten Green-Marketing-Aktivitaten wahrnehmen, zeigt zudem auf, dass
Verbraucher Absender von Botschaften und deren Absichten in besonderem Malie
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hinterfragen und deren Glaubwiirdigkeit in Frage stellen (Olsen et al., 2014, S. 133).
Vornehmlich auf der Basis der Auswertung standardisierter Befragungen leiten
verschiedene Studien her, dass ein solches Hinterfragen die Wahrnehmung von Marken
sowie das Kaufverhalten im Okologischen Produktsegment negativ beeinflussen (Schmuck
et al., 2018, S. 128).

»Wie reagieren Konsumenten auf Green-Marketing-Aktivitdten?”

Zugleich ist festzustellen, dass sich die bisherige Forschung nur selten tiefergehend mit
Verbraucherreaktionen auseinandergesetzt hat. Meist wird monothematisch die Wirkung
von einzelnen Green-Marketing-Aktivitaten untersucht, wie beispielsweise der Einsatz von
Umweltzertifikaten auf  Verpackungen, die absatzsteigernde  Wirkung von
verkaufsbezogenen Spenden fiir soziale Organisationen oder die imageférdernde Wirkung
von Nachhaltigkeitsaktivitaten (vgl. Cho und Baskin, 2018; Olsen et al., 2014). Auch eine
Ubergreifende Synthese erfolgt dabei nur selten (Bhattacharya et al., 2004). Die vorliegende
wissenschaftliche Schrift leistet einen Beitrag zum SchlieBen dieser Liicke: Reagieren
Verbraucher auf verschiedene Green-Marketing-Ansatze in vergleichbarer Art und Weise?
Lassen sich wirkungsstarke und wirkungsschwache Umsetzungsmuster in der Gestaltung
von Green Marketing erkennen? Welche grundsatzlichen Reaktionsmuster sind bei der
Okologie-orientierten Repositionierung von etablierten Marken zu erwarten? Zur
Beantwortung dieser Fragen wahlt der Verfasser den Ansatz der qualitativen Metaanalyse
und bietet so eine erste Anndaherung an das komplexe Thema. Durch den direkten Zugriff
auf Primardaten aus vier empirischen Studien lassen sich tibergreifende Schlussfolgerungen
zu Konsumentenreaktionen herleiten. Als Ergebnis werden dabei zehn praxisrelevante
Empfehlungen fiir die Okologie-orientierte Repositionierung etablierter Marken
herausgearbeitet.



2 THEORETISCHER RAHMEN

Begriffe wie ,,nachhaltiges Marketing” und ,,Nachhaltigkeitsmarketing” begleiten eine Welle
von Marketingaktivitaten, die im weiteren Sinne mit Umweltvertraglichkeit oder sozialen
Aspekten zu tun haben. Der vorliegende Beitrag nutzt den Begriff ,Green Marketing” als
Klammer flr Aktivitaten, die 6kologische Nachhaltigkeit thematisieren und dabei explizit
Marketingzielsetzungen verfolgen. So wird beispielsweise die Spende einer Modemarke an
eine Entwicklungshilfeorganisation zur Wiederaufbereitung von Wasser als Green
Marketing verstanden, wenn diese im Rahmen von PR-Aktivitdaten gezielt publiziert wird, um
das Markenimage zu verandern.

In Abgrenzung dazu steht der Begriff ,Corporate Social Responsibility” (CSR), der die
Unternehmung bezeichnet, auf freiwilliger Basis soziale und 6kologische Belange in die
Unternehmenstatigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren
(Europdische Kommission, 2011). CSR grenzt sich demnach vom Green Marketing insoweit
ab, als hier keine expliziten Marketingzielsetzungen verfolgt werden und wie beim
Nachhaltigkeitsmarketing nicht nur 6kologische und umweltorientierte Aktivitaten gemeint
sind. Green Marketing wird haufig erst in der unternehmensseitigen Kommunikation
erkennbar. Daher stehen KommunikationsmaRnahmen im Mittelpunkt der vorliegenden
Schrift. Marken, die im Kontakt zu Verbrauchern immer haufiger als Absender an die Stelle
von Unternehmen treten, spielen dabei eine zentrale Rolle.

2.1 Green Marketing

Das wachsende Bewusstsein der Verbraucher fir Gesundheit und Umweltschutz hat zu
einem Anstieg der Marketingpraktiken im Bereich der Nachhaltigkeit gefiihrt. In Abgrenzung
zu dem im  deutschsprachigen Raum  zunehmend verwendeten  Begriff
»Nachhaltigkeitsmarketing” umfasst Green Marketing keine sozialen und 6konomischen
Dimensionen (Kenning, 2014, S. 10).

Green Marketing wird als ganzheitliche Strategie definiert, die die Beziehung zwischen dem
Unternehmen und seinen Stakeholdern sowie die Verantwortung fiir die Wahrung der
Okologischen Dimensionen bei der Verfolgung von Marketingzielen steuert (vgl. Lerro et al.,
2018; Peattie und Crane, 2005; Polonsky, 1994; Polonsky und Rosenberger 11, 2001). Obwohl
der derzeitige Hype den Eindruck erweckt, dass Green Marketing ein neuer Marketingtrend
sei, wurde die Idee, Okologie in eine Marketingstrategie einzubeziehen, bereits in den
1970er Jahren eingefiihrt, und die Literatur lGber Green Marketing ist seitdem erheblich
gewachsen (vgl. Anderson und Cunningham, 1972; Kassarjian, 1971; Nyilasy et al., 2013).

»Green Marketing findet sich in allen absatzpolitischen Instrumenten”

Die Liste verschiedener Green-Marketing-Aktivitaten ist lang (siehe Darstellung 1), in
besonderem Malle, wenn man etablierte Markenunternehmen in den Mittelpunkt der
Beobachtung stellt. Zum besseren Verstandnis des Begriffs seien vorab einige Auspragungen
von Green Marketing skizziert: die Umstellung von Produktionsverfahren zur Reduzierung

9



der Umweltbelastung; der Austausch von inhaltlichen Produktbestandteilen zum Schutz von
Rohstoffen oder natirlichen Ressourcen; die Veranderung der Verpackung hin zu
wiederverwertbaren Materialien; die Bepreisung von Lieferungen mit dem Zweck der
Reduzierung von Transportauswirkungen; die Berlicksichtigung von artgerechter Haltung
und Tierwohl; die Thematisierung von 6kologischen Aktivitdaten oder Zielsetzungen im
Rahmen von Kommunikationsmafinahmen. Allen Beispielen gemein ist, dass die hinter den
Malinahmen stehenden Marketingzielsetzungen in vielen Fallen erst in der kommunikativen
Berichterstattung oder als Manifestation, beispielsweise auf einer Verpackung, klar und voll
umgesetzt werden (siehe Darst. 1).

Darstellung 1: Auspragungen und Zielsetzungen von Green-Marketing-Aktivitdten

Instrument

Strategisches Marketing

Produkt

Preis

Distribution

Promotion

Zielsetzung

Markenentwicklung

(Re-)Positionierung der
Marke, Marktpenetration,
Marktdiversifikation,
Produktdifferenzierung

Preisanpassung,
Preisdurchsetzung,
Wettbewerbsdifferenzierung

Zielgruppenansprache

Image, Erfillung von
Kundenbedirfnissen, Aufbau
von Loyalitat

Quelle: eigene Erstellung.

Betrachtet man die Kommunikationspraktiken etablierter

Ausprédgungen

Integration von Okologie in Unternehmensvisionen,
-missionen, Unternehmenskultur, Markenkern,
Segmentierungsansatze

Produktbestandteile/-rohstoffe, Produktionsverfahren,
Wiederverwertbarkeit, Verpackungsmaterialien,
Produkt-Alleinstellungsmerkmale, Markenname,
Branding-Elemente, Markenerweiterungen

Zahlungsbereitschaft von Konsumenten

Lieferbedingungen, Riickgabe,
Vertriebskanalspezialisierungen (bspw. Bio-
Supermarkte und -Plattformen)

Thematisierung in Werbung und
Markenkommunikation, Demarketing, Nutzung von
Okozertifizierungen

Unternehmensmarken in

unterschiedlichen Branchen, so fallen zahlreiche Aktivitaten auf, die sich dem Green
Marketing zuordnen lassen. Die globale Systemgastronomiekette McDonald’s verandert die
Farbe des Markenlogo-Hintergrunds von Rot auf Griin, die Fast-Fashion-Marke H&M bietet
Kunden einen kostenlosen Einkaufsgutschein als Gegenleistung fir die Abgabe von
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gebrauchter Kleidung, der Lebensmittel-Einzelhandelskonzern EDEKA wirbt fiir seine
Kooperation mit der WWF auf Bananen-Aufklebern, der Energiekonzern E.ON verpflichtet
Bergsteiger-lkone Reinhold Messner als Testimonial zur Prasentation seiner jahrlichen CO,-
Einsparziele.

Zugleich lassen sich Aktivititen von neuen Okologie-orientierten Marken als Green
Marketing kategorisieren, da auch hier Markenbedeutung und Botschaften im Vordergrund
stehen. Als Beispiele seien drei Marken aus dem Lebensmittelbereich genannt: der Anbieter
von Fleischsubstituten Beyond Meat, die Handler- und Produktmarke Alnatura sowie Green
Legend, eine Tochtergesellschaft des Gefliigel-Kontors Wiesenhof.

Begrifflich vom Green Marketing abzugrenzen sind Marketingansatze wie das Corporate
Social Marketing, das unternehmensseitige Sozialmarketing, das Verhaltensanderungen in
der Gesellschaft intendiert (beispielsweise die Reduktion des Zuckerkonsums, einen
verantwortungsvollen Umgang mit Alkohol oder MalBnahmen der Pandemiebekampfung),
und Teile des Nachhaltigkeitsmarketings, die eher Auswirkungen auf Menschen und
Organisationen in den Mittelpunkt stellen (beispielsweise Fairtrade, Initiativen zur
Verhinderung von Kinderarbeit oder zur Verbesserung von Arbeitsbedingungen).

2.2 Green Demarketing

Green Demarketing ist einin jlingster Zeit populdr gewordener Green-Marketing-Ansatz, der
im Wesentlichen durch Kommunikationsmallnahmen umgesetzt wird. Unternehmen rufen
dazu auf, zum Schutze der Umwelt weniger, gezielter oder verantwortungsbewusster zu
konsumieren. Solche Werbung ist unter anderem als Anti-Verbrauchs-Werbung bekannt
geworden, um stark umweltbelastendes Verbraucherverhalten (beispielsweise zu hoher
Verbrauch von Trinkwasser) zu verandern (Foxall, 1995, S. 262). Armstrong Soule und Reich
(2015, S. 441) betonten die kommerziell beabsichtigte Ausrichtung von Green Demarketing:
Unternehmen versuchen die Nachfrage auf der Ebene der Produktkategorie zu reduzieren,
obwohl und indem sie den Kauf der eigenen Marke — aus Sorge um die Umwelt — fordern.
Die hinter Kampagneniberschriften wie ,Buy less, demand more” [Kauf weniger, verlange
mehr] (Patagonia, kein Datum a) steckende Botschaft lautet: ,Kaufen Sie
verantwortungsbewusster und weniger! Und wenn Sie kaufen, dann aber von unserer
Marke!“ So gelang es beispielsweise der Ausriistungsmarke Patagonia, den Kauf eines
Jackenmodells mit dem Aufruf ,Don’t buy this jacket” [Kauf diese Jacke nicht] anzukurbeln
(Patagonia, kein Datum b).

’Il

»Kaufen Sie verantwortungsbewusster, kaufen Sie Produkte unserer Marke

Solche Aufrufe zum verantwortungsvollen Umgang mit Konsum sind in zahlreichen Fallen

als Corporate Social Marketing einzuordnen. Wenn etwa Heineken, eine der weltweit

grofSten Brauerei- und Biermarken, zu ,,Drink responsibly” [Trinke verantwortungsbewusst]

oder ,Don’t drink and drive” [Nicht trinken und anschlieBend Auto fahren] aufruft,

beabsichtigen die Markenverantwortlichen offensichtlich einerseits, Menschen zur Raison

hinsichtlich ihres Alkoholkonsums zu bringen. Andererseits poliert die Marke das eigene
11



Image durch vordergriindiges Verantwortungsbewusstsein auf, um so den Unterschied zu
vielen anderen Biermarken zu machen. Solche sozialen Kampagnen sind im Falle von streng
regulierten Produktkategorien haufig zugleich die einzige Modglichkeit, unter
Berilicksichtigung von internationalen und nationalen Werbeverboten in bestimmten
Werbeumfeldern lGberhaupt zu werben.

2.3 Green Brand Extensions

Okologische Produkterweiterungen einer bestehenden Marke werden als Green-Marketing-
Aktivitat verstanden. Dabei wird der bestehende Markenname genutzt, um innerhalb einer
Produktlinie oder darliber hinaus ein griines Produkt einzufiihren, fiir dessen Design,
Eigenschaften oder Produktion erneuerbare, biologisch abbaubare Ressourcen verwendet
werden und wahrend dessen gesamtem Lebenszyklus die Umweltauswirkungen verbessert
oder Umweltschaden reduziert werden sollen (Durif et al., 2010, S. 25-26). Diese Strategie
zielt darauf ab, neue Geschaftsmoglichkeiten in Bezug auf die Erweiterung der
Produktpalette und vor allem eine Differenzierung zu dhnlichen, aber nicht Okologie-
orientierten Alternativen zu bieten. Insbesondere Produktlinienerweiterungen dieser Art,
beispielsweise die Einflihrung einer milchfreien Variante durch eine Joghurtmarke (Grasby
etal., 2021, S. 154), ersetzen oder erganzen in der Regel das bestehende Produkt durch eine
Okologie-orientierte Alternative. Solche Erweiterungen kénnen zwei Ziele auf einmal
erreichen: Erstens erfillen sie die Anforderungen umweltbewusster Verbraucher; zweitens
kann ein solches Produkt eine reziproke Auswirkung auf die Dachmarke ausiben (vgl.
Tauber, 1981). Chatterjee (2009, S. 380) lieferte empirische Belege fiir einen solchen
reziproken Effekt von Okologie-orientierten  Markenerweiterungen. Zahlreiche
Unternehmen setzen auf die Méglichkeiten einer solchen ,,Okologisierung” der Dachmarke,
deren Wert durch ein positives 6kologisches Image gesteigert werden kann (vgl. Olsen et al.,
2014). Im Gegensatz dazu betonen verschiedene Studien auch die Risiken der reziproken
Wirkung von Markenerweiterungen (vgl. Hill und Lee, 2015; Vahdat et al., 2020),
insbesondere dann, wenn Verbraucher den Eindruck haben, dass die Repositionierung der
Dachmarke das eigentlich vordergriindige Ziel einer Kampagne ist.

2.4 Umweltkennzeichnungen

Verbraucher nutzen eine Vielzahl von Methoden, um Risiken im Rahmen von
Kaufentscheidungen zu verringern, z. B. die Auswahl bekannter Marken, Empfehlungen
durch andere oder die Beriicksichtigung von Zertifizierungen (vgl. Aaker und Keller, 1990;
Grasby et al., 2021; Liang und Fu, 2021; Suki, 2013). Bei Okologie-orientierten Produkten
wird berichtet, dass Umweltzeichen einen wichtigen Einfluss auf die Wahrnehmung und
Bewertung von Produkten durch die Verbraucher haben (vgl. Alamsyah et al., 2020; Canavari
und Coderoni, 2019). Auf diesen Effekt setzen Marken zunehmend im Rahmen von Green-
Marketing-Aktivitaten, indem sie detailliertere Umweltinformationen Uber ihre Produkte
und Dienstleistungen zur Verfligung stellen (vgl. Taufique et al., 2017; Kotler, 2011). Die
starke Zunahme von Umweltzeichen geht Hand in Hand mit der Zunahme von Okologie-
orientierten Markenerweiterungen und neuen griinen Produkten. Im Zuge dessen lasst sich
allerdings auch beobachten, dass Verbraucher durch die Vielzahl der verschiedenen
12



Kennzeichnungen auf den Produktverpackungen verwirrt sind (vgl. Schmidt et al., 2017;
Sharma und Kushwaha, 2019).

(4

,Bio*“, ,0ko“ und andere Kennzeichen verwirren oder helfen bei der Kaufentscheidung*

Die Verkniipfung einer Marke mit einem Umweltzeichen dient dem Zweck, Nachhaltigkeit in
das Markenwissen einzubetten und damit einen Mehrwert fiir die Verbraucher zu schaffen
(vgl. Schmidt et al., 2017; Suki, 2013). Umweltzeichen werden haufig mit griinen Farbcodes
visualisiert und mit Begriffen wie ,0Oko“, ,Bio“ und ,vegan“ versprachlicht. Solche
Umweltzeichen sind als Heuristiken gedacht, die fiir Transparenz und Differenzierung sorgen
und die Kosten flr die Informationssuche verringern (vgl. Canavari und Coderoni, 2019;
Hutchinson et al., 2013; Sharma und Kushwaha, 2019).

Die Entstehung neuer und die Nutzung bestehender Umweltzeichen ist in verschiedenen
Formen zu beobachten: Eigenentwicklungen etablierter Marken, staatliche Zertifikate und
neutrale nichtstaatliche Zeichen. Ob die Verbraucher den Umweltzeichen vertrauen oder
nicht, hangt mit dem Herausgeber des Zeichens zusammen: Taufique et al. (2017, S. 526)
fassen zusammen, dass Verbraucher den von gewinnorientierten Organisationen selbst
entwickelten Labels weniger vertrauen als denen von unabhdngigen und neutralen Dritten.
Verbraucher ziehen verschiedene Schliisse aus der Kennzeichnung, die durch
Kontextfaktoren und Markeninformationen beeinflusst werden kénnen (Cho und Baskin,
2018, S. 129). Dementsprechend stellen Schmidt et al. (2017) fest, dass eine ,Passung
zwischen Umweltzeichen und Marke“ erforderlich ist (S. 7).

2.5 Konsumentenwahrnehmungen von Green-Marketing-Aktivitaten

Die Kommunikation von Green-Marketing-Aktivitaiten hat einen Einfluss auf die
Wahrnehmung von Marken durch die Verbraucher (vgl. Chen et al., 2020; Grimmer und
Woolley, 2014; Groza et al., 2011; Vlachos et al., 2009). Die Werbeforschung hat generell
gezeigt, dass Okologie-orientierte Werbung wenig glaubwiirdig ist (lyer und Banerjee, 1993,
S. 500) und dass Unentschlossenheit und Skepsis mogliche Reaktionen der Verbraucher sind
(vgl. Obermiller and Spangenberg, 1998; Vlachos et al., 2009). Dabei fiihrt auch das
gestiegene Okologische Bewusstsein der Verbraucher zu gesteigerter Skepsis und
Misstrauen gegeniiber Green-Marketing-Praktiken (vgl. Chatterjee, 2009; Iglesias et al.,
2018). In Untersuchungen auBern Verbraucher in der Regel mehr Interesse daran, warum
ein Unternehmen Green Marketing betreibt (Griinde, Motive, Rationalitaten), als daran,
welche Aktivitaten (Botschaften, Thema, Beitrag zum Umweltschutz) umgesetzt werden
(vgl. Gilbert and Malone, 1995; Groza et al., 2011). Wichtig fir eine erfolgreichere
Wahrnehmung sind eine aktive und authentische Integration von Nachhaltigkeit in die
Markenfihrung und in samtliche absatzpolitische MaRnahmen (Baumgarth und
Binckebanck, 2014, S. 199).

Im Kontext von Green-Marketing-Aktivitaten werden nachhaltige Produkte haufig als

,umweltgerecht” vermarktet, ohne andere Dimensionen der Produkte zu berlicksichtigen.

Dies kann dazu flihren, dass die Verbraucher den falschen Eindruck haben, Nachhaltigkeit
13



sei ein eindimensionales Konzept. Simpson und Radford (2012, S. 273) zeigen auf, dass eine
eindimensionale Operationalisierung von Nachhaltigkeit die Bedeutung der sozialen,
wirtschaftlichen und zeitlichen Dimensionen in der Verbraucherwahrnehmung unterschatzt.
Konsumenten nehmen unternehmensseitige Green-Marketing-Botschaften vielgestaltig
wahr.

,Konsumenten hinterfragen Okologie-orientierte Botschaften zunehmend*“

Zugleich nutzen Unternehmen verschiedenste Begriffe im Kontext 06kologischer
Nachhaltigkeit. Im Rahmen von Green Marketing sind Verbraucher demnach mit einer
Vielzahl ungewohnter und oft zweideutiger Begriffe konfrontiert. ,Biologisch abbaubar®,
ykompostierbar®, ,umweltvertraglich”, ,organisch”, ,natirlich”, ,aus wiederverwerteten
Materialien” und viele andere Umweltaussagen, die seit langem weit verbreitet auf dem
Markt zu finden sind, sind fiir die meisten Verbraucher nicht eindeutig definiert. Im besten
Fall sind solche Versprechen auslegungsbedirftig; im schlimmsten Fall sind sie potenziell
trigerisch oder irrefihrend (Cude, 1993, S. 222). Wenngleich das Konsumenteninteresse an
Okologischen Themen gestiegen ist, fehlt gemeinhin Fachexpertise, um die immer wieder
neuen Formulierungen klar einordnen zu kdnnen. Bekannt ist aber, dass Konsumenten, die
sich fir Umweltbelange interessieren, also ein hoheres themenbezogenes Involvement
haben, sich auch mit Okologie-orientierten Marketingstimuli kritischer auseinandersetzen
als solche Konsumenten, die Umweltbelangen eher neutral gegeniiberstehen (vgl. Matthes
et al., 2014). Dieser Zusammenhang erzeugt flir Markenunternehmen eine besondere
Herausforderung: Denn Green-Marketing-Aktivitaten stoen auf immer mehr (insbesondere
junge) Konsumenten, die sich fir Umweltbelange einsetzen und einen bewussteren Konsum
anstreben.

Dartber hinaus ist hinsichtlich der Konsumentenwahrnehmung von Werbung lange
bekannt, dass es Unterschiede gibt zwischen der affektiven Reaktion der Verbraucher, d. h.
den Gefiihlen der Verbraucher etwa aufgrund der Werbeerfahrung, und der kognitiven
Reaktion, d. h. den Urteilen der Verbraucher basierend auf Informationen (vgl. Batra und
Ray, 1996). Insbesondere etablierte Marken missen damit rechnen, dass Verbraucher
bisherige Erfahrungen nutzen, um Green-Marketing-Aktivitaten einzustufen.

Insgesamt stellt sich heraus, dass es bezliglich der Konsumentenwahrnehmung von Green
Marketing wie auch bei anderen Marketingaktivitaten einerseits nur wenige vorhersagbare
Reaktionen gibt, andererseits das vorliegende Wissen der Konsumentenforschung bei der
Gestaltung solcher Aktivitaten durchaus bericksichtigt werden kann und sollte. Es ware
kurzsichtig und untberlegt, Markenprodukte taktisch mit 6kologischen Argumenten
auszustatten und anzupreisen, ohne im Kern relevante Wettbewerbsvorteile zu schaffen.
Ottman, Stafford und Hartman nannten dies bereits 2010 die ,,Green Marketing Myopia“
[Kurzsichtigkeit des Green Marketing].
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2.6 Greenwashing

Durif et al. (2010, S. 25) kategorisieren das Element des Zweifels und des Misstrauens der
Verbraucher in Bezug auf Green-Marketing-Aktivitaten und die Umweltfreundlichkeit von
Produkten als Greenwashing-Phanomen. Greenwashing — was sich mit ,Griinfarberei”
libersetzen lasst und was eine duRerliche (oberflachliche) Okologie-orientierte Aufpolierung
von Markenimages meint — wird als eine Form der Desinformation durch Unternehmen
definiert, die versuchen, ihr 6ffentliches Image als umweltfreundlich zu gestalten (Laufer,
2003, S. 255). Dieser Vorwurf eines opportunistischen Missbrauchs von Umweltelementen
in der Markenprofilierung wird von Verbrauchern zunehmend erkannt (vgl. Nyilasy et al.,
2013). Friihere Untersuchungen haben gezeigt, dass Greenwashing-Vorwirfe durch die
Verbraucher die Wahrnehmung von Marken negativ beeinflusst (vgl. Schmuck et al., 2018)
und sich negativ auf das entsprechende Kaufverhalten und die griine Markentreue der
Verbraucher auswirkt (vgl. Chen et al., 2020). In diesem Sinne kdnnen Markenunternehmen,
die griine Produkte auf den Markt bringen, um im Gegenzug das Image der Dachmarke
Okologisch auszupragen, des Greenwashings bezichtigt werden.

4

»,Greenwashing vermeiden, aber Nachhaltigkeitsorientierung umsetzen

Zugleich wachst aber der Druck auf Unternehmen, Kundenbedirfnisse hinsichtlich der
Nachhaltigkeit zu bedienen: Der Ruf einer Marke und die Markentreue der Verbraucher
werden mehr denn je durch die Umsetzung von Nachhaltigkeit bestimmt (Mohr et al., 2021).
Dieses Dilemma verbinden zahlreiche Forscher mit dem Ruf nach weiteren Untersuchungen
der Verbraucherwahrnehmung von Green-Marketing-Aktivitaten (vgl. Bocti et al., 2021;
Gupta und Hodges, 2012; Mohr et al., 2021; Park und Lin, 2020; Wiederhold und Martinez,
2018).
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3 METHODISCHE HERANGEHENSWEISE

Es liegen zahlreiche Studien vor, die erklaren, welche Faktoren Einfluss auf
Kaufentscheidungen fiir oder gegen Okologie-orientierte Produkte nehmen, die mittels
Green-Marketing-Aktivitaten vermarktet werden (vgl. White et al., 2019). Im Speziellen ist
hervorzuheben, dass die Umweltreputation des Unternehmens, welches eine Green-
Marketing-Aktivitat durchfiihrt, eine vorentscheidende Rolle bei der Wahrnehmung der
Aktivitaten spielt; sie entscheidet mit Gber die Grundhaltung des Konsumenten, zwischen
Beflrwortung und Skepsis. Dennoch lasst sich sowohl zur Wirkung einzelner Green-
Marketing-Aktivitaten als auch zu aktivitatenlibergreifenden Wirkungen ein weiterer
Forschungsbedarf feststellen. Die vorliegende wissenschaftliche Schrift leistet einen Beitrag,
diese Liicke zu schlieBen, indem qualitativ erhobene Daten aus verschiedenen
vergleichbaren Studien zur Konsumentenwahrnehmung von Green-Marketing-Aktivitaten
metaanalytisch untersucht und reinterpretiert werden.

Auf der Grundlage von Untersuchungen zu Reaktionen auf Green-Marketing-Aktivitaten
etablierter Fast-Fashion-Marken, Konsumgiitermarken und einer Luftfahrtmarke auf dem
deutschen Markt zeigt die durchgeflihrte Metaanalyse, dass sich die Skepsis wie ein roter
Faden durch die Verbraucherwahrnehmungen zieht. Die empirische Datenbasis umfasst die
Daten von vier Studien, die alle ein tieferes Verstandnis der Wahrnehmung von Green-
Marketing-Aktivitaten anstreben (siehe Darst. 2).

Darstellung 2: Empirische Datenbasis der Metaanalyse

Teilnehmer Interviewort Stimuli Quelle
100 Fast-Fashion-Kunden Im direkten Umfeld Recycling- Hesse u'"fj Rundau
eines Fast-Fashion- Initiative, (im Revisionsprozess)
Ladengeschafts Nachhaltige
Kollektion
36 Gemischte Gruppe von Fokusgruppen Okologie- Hesse et al., 2022
Konsumenten Hochschulen orientierte
Journal of Brand
Marken-
. Management
erweiterungen
50 Gemischt mit Internetbasierte Okologie- Hesse et al., 2022
unterschledllchem Videokonferenzen orientierte ol ]
Umweltinvolvement Marken-
. Management
erweiterung
213 Reisende/ Flughafen, Flughafen- Green- Hesse und Riinz, 2020
Reiseinteressierte Sht{ttle, Bahnhof, Demarketing- Journal of Marketing
online Kampagne

Quelle: eigene Erstellung.
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Aufbauend auf diesen primaren Datenerhebungen werden die Antworten der Verbraucher
erneut ausgewertet. Dieser Ansatz folgt der Idee der Metaanalyse qualitativer Studien (vgl.
McCormick et al., 2003). Diese Methode ermdoglicht, die Daten auf neue Art und Weise zu
reflektieren, wobei der Schwerpunkt auf Implikationen fir die Praxis gelegt wird. Die
Betrachtung geht Uber eine reine Gegeniberstellung der Ergebnisse und eine
Zusammenfassung hinaus, so dass der Wert der studienspezifischen Beitrage erweitert wird
(vgl. McCormick et al., 2003). Dabei werden bewusst Studien in die Metaanalyse einbezogen,
die denselben methodischen Ansatz verfolgen. In den Primarstudien werden jeweils
Probanden in Interviews oder Fokusgruppen mit verschiedenen Green-Marketing-
Aktivitaten stimuliert, um dann deren Wahrnehmungen zu diskutieren. Die vorliegende
Metaanalyse fasst die Daten der verschiedenen Studien durch Vergleich und Kombination
der vorhandenen Interpretationen zusammen. Dies fihrt zu einer Beschreibung von
praxisrelevanten Schlussfolgerungen, die anleiten, wie etablierte Marken die in ihrem
Markenimage verankerten Hindernisse und die damit verbundene schlechte
Umweltreputation Gberwinden kénnen. Obwohl die empirische Grundlage in Bezug auf die
Branchen und den Zeitpunkt der Datenerhebung (vor und wahrend der Pandemie) nicht
homogen ist, handelt es sich bei den Daten um eine konsistente Ansammlung von
Verbraucherdialogen tiber Okologisierungsversuche etablierter Marken.
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4 BRANCHENSPEZIFISCHE ERKENNTNISSE

Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung werden zundchst in Bezug auf die
Branchenbeispiele prasentiert, die in den zugrunde liegenden Studien untersucht werden.
Die metaanalytische Aggregation erfolgt im Anschluss als praxisorientierte Ableitung.

4.1 Fast Fashion / Modebranche

In jlingster Zeit Ubertreffen sich etablierte Modemarken wie GAP, ZARA und H&M
gegenseitig bei der Durchfiihrung von Green-Marketing-Initiativen (Doyle, 2018; Hesse und
Hofschulte, 2021). Neun von zehn Fast-Fashion-Einzelhdandlern auf dem deutschen Markt
haben eine umweltfreundliche Kollektion in ihrem Portfolio und engagieren sich gleichzeitig
in Initiativen fiir weniger Umweltschaden (Hesse und Hofschulte, 2021, S. 54). Die Analyse
der Verbraucherreaktionen auf zwei Green-Marketing-Aktivitaten zeigt, dass die
Verbraucher hin- und hergerissen sind zwischen der Beflirwortung der Initiativen und der
Frage, ob diese echt sind oder ein Versuch von Greenwashing. Die Antworten der Fast-
Fashion-Kaufer kdnnen als dichotom bezeichnet werden, das heildt, die Aktivitaten der
Marken wurden entweder eher beflirwortend oder eher skeptisch betrachtet. Im
Mittelpunkt der geduBerten Skepsis steht die Sorge um die Vertrauenswirdigkeit der
Marken, und zwar ausdriicklich die Unterreprasentation der Aktivitaten im Vergleich zum
Kerngeschaft der Fast-Fashion-Anbieter.

»Verbraucher reagieren entweder eher befiirwortend oder eher skeptisch”

Wahrend die Skepsis der Verbraucher direkt mit den Marken verbunden war, konzentrierten
sich die als Beflirwortung kodierten Antworten eher auf die Umweltaktivitaten. Dennoch
zeigte ein Gros der interviewten Kaufer Zustimmung und machte deutlich, dass
insbesondere die Mdglichkeit, selbst etwas Positives zu tun, ein gutes Gefiihl beim Einkaufen
erzeugt. Einige Diskutanten versprachen Loyalitat, da die Marke etwas fiir die Umwelt tue.
Daraus ableiten lasst sich die Schlussfolgerung, dass Green-Marketing-Aktivitaten
zunehmend eine strategische Rolle einnehmen und Fast-Fashion-Marken versuchen, ihren
schlechten Umweltruf mit Green-Marketing-Ansatzen zu liberwinden. Dabei erleichtern die
Marken es ihren Kunden, ihr Kaufverhalten fortzusetzen, indem sie begleitende Okologie-
orientierte Argumente liefern wie beispielsweise 0Okologischere Materialien und
Recyclingprogramme.

4.2 FMCG / Schnelllebige Konsumgtiter

Die zweite und die dritte zugrunde liegende Studie konzentrieren sich auf Green-Marketing-
Aktivitaten in der Konsumglterbranche. Die Untersuchung von Fokusgruppen und
Interviews zeigt vor allem Schattenseiten der Verbraucherwahrnehmung von Okologie-
orientierten Erweiterungen etablierter Marken (Hesse et al., 2022). Es wird deutlich, dass
die GroRe der Unternehmen, die hinter den Marken stehen, und deren Umweltreputation
Faktoren sind, die die Tragfahigkeit von Marken einschranken. Marken lassen sich folglich
nicht beliebig erweitern. Auf der Grundlage von 50 Interviews konnte aufgezeigt werden,
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dass das Umweltinvolvement der Gesprachsteilnehmer bei der Wahrnehmung von Green-
Marketing-Aktivitaten eine Rolle spielt. Es wurde festgestellt, dass Verbraucher mit einem
héheren Umweltinvolvement Okologie-orientierte Markenerweiterungen kritischer
hinterfragen.

,Je mehr sich Konsumenten fiir Okologie interessieren, umso kritischer hinterfragen sie
Okologie-orientierte Marketinganséitze“

Viele der dabei untersuchten etablierten Konsumgiitermarken kennzeichneten ihre
Okologie-orientierten Angebote mit Umweltzeichen. Wie zuvor beschrieben werden solche
Zeichen als Heuristik bei der Entscheidungsfindung verwendet und nehmen Einfluss auf die
Produktbewertungen der Verbraucher (vgl. Alamsyah et al., 2020; Canavari und Coderoni,
2019). In den Gesprachen mit Verbrauchern stellte sich heraus, dass die Verwendung von
Umweltzeichen im Kontext des Absenders betrachtet werden muss. Wenn etablierte
Konsumgiitermarken mit einer eher schlechten Umweltreputation solche Kennzeichnungen
einsetzen, erzeugt dies in vielen Fallen Misstrauen, insbesondere dann, wenn es sich um
unbekannte, nicht-offizielle Zertifikate handelt.

4.3 Luftfahrt

Die vierte Studie bezieht die Verbraucherreaktionen von 213 Reisenden und
Reiseinteressierten ein, die durch eine Green-Demarketing-Kampagne angeregt wurden
(vgl. Hesse und Riinz, 2020). Die Werbestrategie wurde als ,, anders” und ,,ungewdhnlich”
beschrieben. Die Interviewteilnehmer zeigten sich Uberrascht, dass eine Fluglinie dazu
aufruft, weniger zu fliegen und insbesondere Kurzstrecken mit dem Zug zu reisen. Auch
dieser Green-Marketing-Ansatz fihrt zu verbraucherseitiger Auseinandersetzung mit den
Motiven, Griinden und Absichten des Absenders. Aussagen wie ,,Man hibscht das eigene
Image als ,6kologisch verantwortungsbewusst’ auf”, ,Touristen sollen etwas dandern, aber
was andert die Fluglinie?” und ,,Sie hatten wissenschaftliche Daten zur Untermauerung ihrer
Argumente verwenden sollen” zeigen, dass Unternehmen sensibel mit Aufrufen zur
Verhaltensidnderung der Flugreisenden umgehen miissen. Ahnliche Reaktionen sind aus
Untersuchungen zum unternehmensseitigen Sozialmarketing bekannt. Etwa wenn
Unternehmen in der Pandemiebekampfung zu Abstand, Kontaktreduzierung, dem Tragen
von Masken oder zur Impfung aufrufen, reagieren Verbraucher sensibel und hinterfragen
die unternehmensseitigen Aktivitaten (vgl. Hesse, 2022; Hesse et al., 2021).
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5 THEORETISCHE ERKENNTNISSE

In der bisherigen Forschung wurden Green-Marketing-Aktivitaten haufig als Teil von CSR-
Programmen definiert (vgl. Hildebrand et al., 2011). Basierend auf dem vorgestellten
theoretischen Rahmen in Kapitel 2 lasst sich die Notwendigkeit einer genaueren Abgrenzung
feststellen. Die Interpretation der Verbraucherreaktionen erlaubt eine Scharfung der
Definition von Green Marketing und eine Abgrenzung des Begriffs zu CSR: Green-Marketing-
Aktivitaten werden primar aufgrund ihrer kommerziellen Intentionen, beispielsweise in
Bezug auf Image, Verkauf, Positionierung, Loyalitat und Kundenbindung, wahrgenommen
und eingeordnet. CSR-Programme umfassen hingegen keine solcher kommerziellen
Absichten und bleiben begrifflich ein Dach von sozial- und Okologie-orientierten Initiativen,
die sich an verschiedene Stakeholder-Gruppen richten, ohne dabei direkte
Marketingzielsetzungen zu verfolgen (Bhattacharya et al., 2004, S. 7). Daneben wird
deutlich, dass Green Marketing einen starken Aktionsbezug hat, wahrend CSR zunachst eine
bestimmte Verantwortung eines Unternehmens beschreibt.

Dariber hinaus lasst sich hervorheben, dass etablierte Marken Green Marketing mit dem
Ziel der Kundenbindung einsetzen. Die Okologie-orientierten Aktivititen signalisieren dem
Kundenstamm, dass auch etablierte Marken Nachhaltigkeit in den Mittelpunkt des
unternehmerischen Handelns riicken. Verbraucher verdeutlichen, dass diese Signale die
Loyalitat zu den Markenunternehmen steigern und sie davon Uberzeugen, weiterhin
Produkte dieser Marken zu kaufen. Angesichts der Tatsache, dass Verbraucher von immer
mehr Okologie-orientierten Anbietern umworben werden, setzen etablierte Marken Green
Marketing gezielt ein, um die Abwanderung von Kunden zu verhindern. Diese Funktion von
Green Marketing ist von langfristiger und grundlegender Bedeutung und untermauert die
strategische Bedeutung des Marketingansatzes.
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6 PRAXISRELEVANTE ERKENNTNISSE

Gerade in Zeiten des Wandels missen Markenverantwortliche die Kosten und Risiken der
Repositionierung etablierter Marken gegeniliber denen einer Einfihrung neuer Marken
abwagen. Fir Marken mit einer kritischen Umweltreputation kann eine Entscheidung fir
letztere Option zu weniger Skepsis in der Verbraucherwahrnehmung, aber gleichzeitig mehr
Kosten fiir die Markeneinfiihrung fiihren. Die Okologie-orientierte Repositionierung von
etablierten Marken durch den Einsatz von Green Marketing und unter Beibehaltung des
Markennamens hingegen spart Ausgaben etwa fir die Erlangung von Markenbekanntheit.
Demgegeniiber stehen zu beflirchtende kritische Verbraucherreaktionen. Die vier Studien,
die in der Metaanalyse der vorliegenden Untersuchung ausgewertet werden, offenbaren ein
breites Spektrum an kritischen Reaktionen. Darst. 3 fasst die Auspragungen von Skepsis und
Kritik zusammen, die in den Primarstudien aggregiert wurden, und verknilpft die
Wahrnehmungsmuster mit zehn konkreten praktischen Empfehlungen fir die Umsetzung
von Green Marketing.
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6.1 Handlungsempfehlungen (Dos)

#1 — Erwarten Sie gegensatzliche und kontextabhangige Verbraucherreaktionen

Aus den Verbraucherreaktionen, die in verschiedenen Studien zu unterschiedlichen
Branchen gesammelt wurden, geht hervor, dass die Verbraucher haufig einseitig und dabei
entweder beflirwortend oder ablehnend reagieren. Die Reaktionen der Verbraucher sind
dennoch vielgestaltig und vielschichtig. Darlber hinaus lasst sich der Einfluss kontextueller
Faktoren erkennen, beispielsweise situative oder ortliche Gegebenheiten (Hesse und Riinz,
2020). In der Umsetzung von Green-Marketing-Aktivitaten gilt es, diese Reaktionen zu
antizipieren.

#2 — Erwarten Sie Skepsis gegeniber etablierten Marken

Die Beflirwortung von d6kologischen Initiativen an sich kann in weiten Teilen der Zielgruppen
erwartet werden; eine positive Assoziation mit etablierten Marken als Initiatoren und
Promotoren solcher Initiativen kann dabei jedoch nicht vorausgesetzt werden. In vielen
Fallen befiirworten die Verbraucher nur die Unterstiitzung der Umwelt, wahrend sie die den
Marken unterstellten Absichten ablehnen. Das Misstrauen fundiert auf einer schlechten
Umweltreputation oder fehlendem Vertrauen aufgrund der schieren GréBe der
Unternehmen hinter etablierten Marken. Um dem zu begegnen, sollten etablierte Marken
Kampagnenentscheidungen nicht auf der Grundlage einer rein internen Perspektive auf die
Markenidentitat treffen. Im Gegenteil, ein empathischer Ansatz, der beriicksichtigt, wie
kritisch etablierte Marken von vielen Verbrauchern gesehen werden, ist hilfreich, um
verschiedene Facetten der Verbraucherskepsis besser zu verstehen.

#3 — Verstarken Sie wahrgenommene Authentizitat durch Transparenz und Ehrlichkeit

Die Schaffung von Transparenz tiber die Umweltbemiihungen einer Marke ist ein wirksames
Instrument flir Markenverantwortliche, um die Wahrnehmung von Green Marketing durch
die Verbraucher positiv zu beeinflussen (vgl. Bhaduri und Copeland, 2021; Iglesias et al.,
2019). Ehrliche Kommunikation, selbst bei schrittweisen Verbesserungsansatzen, verspricht
mehr Verbraucherakzeptanz als beispielsweise die Ankiindigung dessen, was eine Marke in
Zukunft erreichen will. Etablierte Marken erzeugen meist Glaubwirdigkeit in der
Kommunikation, wenn sie beispielsweise Produktionsnormen und Ablaufkompetenz
vermitteln.

#4 — Kooperieren Sie nur mit glaubwiirdigen Partnern

Etablierte Marken sollten von selbst erstellten Zertifikaten oder Umweltkennzeichnungen
Abstand nehmen. Jede Quelle, auf die verwiesen wird, sollte Neutralitat und Objektivitat
reprasentieren. Transparenz und Glaubwirdigkeit der Umweltzeichen sind entscheidend fir
die Verbraucherakzeptanz. Markenseitige Eigenkreationen von Umweltzeichen, die haufig
kampagnendhnlich gestaltet und eingesetzt werden, wirken nicht glaubhaft und erzeugen
Ablehnung auf Seiten der Verbraucher. Ahnlich kritisch sind Kooperationen mit sozialen
Organisationen. Partner-Organisationen von Marken sollten gezielt ausgewahlt sein und
idealerweise Zertifizierungen vorweisen kdonnen.
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6.2 Handlungsempfehlungen (Don’ts)

#5 — Versprechen Sie nicht zu viel und nichts in weiter Ferne

Bei der Nutzung von Green Marketing durch etablierte Marken sind inhaltliche
»Versprechen” und Ankilindigungen von Zielsetzungen ein heikles Thema. Insbesondere
wenn die Zielgruppe einer Initiative ein hoheres Umweltinvolvement aufweist, ist zu
erwarten, dass die Verbraucher solche Markenbotschaften besonders kritisch hinterfragen.
Marketingbotschaften, die ankiindigen, was in weiter Ferne liegt, stollen in der Regel auf
Misstrauen, da ihre Einhaltung kaum Uberpriifbar erscheint. Auch ,Ubertreibungen” wie
»Wir retten den Regenwald” vermitteln mangelnde Seriositat und wirken nicht glaubhaft.

#6 — Vermeiden Sie Schonfarbereien

Jeder Versuch, lediglich die Wahrnehmung einer Marke durch einen ,,aul8erlichen Anstrich”
zu verbessern, ohne tatsachliche inhaltliche Veranderungen vorzunehmen, ist zu vermeiden.
Heute sind Verbraucher besser denn je in der Lage, solche ,Schonfarberei” beispielsweise
als Greenwashing, Pinkwashing oder Bluewashing zu erkennen (vgl. Vredenburg et al.,
2018). Dies gilt vor allem, wenn viele Marken gleichzeitig versuchen, mit bestimmten
sozialen Themen oder Umweltthemen in Verbindung gebracht zu werden. Wenn Marken
auf solche Zige nur aufspringen und es damit vielen anderen gleichtun, wachst das
verbraucherseitige Misstrauen (vgl. Hesse, 2022).

#7 — Verzichten Sie auf Spitzfindigkeiten, Anspielungen und Zweideutigkeit
Kampagnensprache und -narrative sind weitere heikle Themen. Etablierte Marken sind gut
beraten, vorsichtig zu sein, z. B. wenn es darum geht, die Redewendungen von Zielgruppen,
beispielsweise Jugendsprache zu iibernehmen. Ein Beispiel ist die Ubernahme der
Redewendung der ,Fridays for Future“-Demonstranten ,There is no planet B“ durch die
etablierte Fast-Food-Marke McDonald’s in einer Printanzeige.

#8 — Vermeiden Sie die Verknipfung mit Verkaufsforderungsmafinahmen

Die Kombination griiner Botschaften mit Verkaufsforderung birgt ebenfalls hohe Risiken. Die
Verbraucherwahrnehmung signalisiert, dass sich die Absichten der Marken auf die
Verkaufsforderung konzentrieren. So wurde beispielsweise ein Projekt zum Recycling von
Kleidungsstiicken von vielen Verbrauchern negativ interpretiert, weil die Verbraucher mit
Verkaufsgutscheinen belohnt wurden. Etablierte Marken, die ihre guten Taten an den Kauf
von Produkten durch die Verbraucher knipfen, laufen Gefahr, weiteres Vertrauen der
Verbraucher zu verlieren. Wenngleich der Erfolg von sogenanntem Cause-related Marketing
— eine direkte Verkniipfung von Spenden und Verkaufszahlen — moglich ist, erscheint es im
Falle von etablierten Marken ratsam, zunachst den Wohltatigkeitscharakter herauszustellen
und auf Verkaufsforderungsaspekte insbesondere zu Beginn einer Repositionierung der
Marke zu verzichten.

#9 — Verzichten Sie auf taktische Mallnahmen und Stilickwerk

In jedem Fall sollten etablierte Marken eher Kernwerte, wie Fahigkeiten, Kompetenzen und

Zuverlassigkeit starken, als Green Marketing taktisch anzuwenden. Ganzheitliche,

grundlegende Veranderungen im Markenkern und damit im Unternehmen sind die
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Voraussetzung fiir eine Repositionierung einer etablierten Marke. Eine blof$ kommunikative
Repositionierung einer Marke hinsichtlich wiinschenswerter 6kologischer Aspekte ist zum
Scheitern verurteilt.

#10 — Vermeiden Sie jede Art von Widerspruch

Jeder Widerspruch zwischen dem eigenen Handeln einer Marke und den kommunizierten
Okologie-orientierten Botschaften muss vermieden werden (vgl. Grimm and Malschinger,
2021). Insbesondere bei Sozialmarketing-Ansatzen, die den Verbraucher auffordern, etwas
zu tun, z. B. weniger zu fliegen, sollten Marken auch ihren eigenen Beitrag umfassend
darstellen, z. B. die Erneuerung der Flugzeugflotte (Hesse und Riinz, 2020).
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7 LIMITATIONEN UND AUSBLICK AUF ZUKUNFTIGE FORSCHUNG

Flr die zugrunde gelegten Studien und damit auch fiir den metaanalytischen Ansatz gelten
zunachst die grundsatzlichen Limitationen qualitativer Forschung. Die Ergebnisse sind
aufgrund der Auswahl und GroRe der Stichproben, der Subjektivitdt der Kodierung und
Kategorisierung geeignet, um ein tiefergehendes Verstandnis der untersuchten Phanomene
zu erarbeiten. Gleichwohl verzichtet der Verfasser methodisch auf den Anspruch auf
Reprasentativitat der Stichproben, so dass eine Verallgemeinerung auf eine grofRere
Grundgesamtheit nicht glltig ist und nicht verlasslich durchgefiihrt werden kann. Diese
methodische Entscheidung erfolgte bewusst, um sicherzustellen, dass Interviewpartner
moglichst aussagestark sind. Die Durchfiihrung von In-situ-Interviews (Arsel, 2017, S. 941)
ermoglicht beispielsweise die Erfassung von Konsumentenwahrnehmungen, eingebettet in
die Realitdit des passenden Kontexts. Die Auswahl von maoglichst unterschiedlichen
Interviewpartnern verspricht die Erfassung eines breiten Spektrums verschiedener
Reaktionsmuster. Die Fokussierung auf bestimmte Interviewpartner (im vorliegenden Fall
mit hohem Umweltengagement) ermdglicht einen gezielten Tiefgang. StichprobengrofRen
sind dabei bestimmt durch theoretische Sattigung (Eisenhardt und Graebner, 2007, S. 28),
das heilt, Studienteilnehmer werden hinzugezogen, solange weitere Erkenntnisse durch
zusatzliche Gesprache zu erwarten sind.

Die Synthese von Ergebnissen fiihrt erfolgreich zu weiterer Vertiefung und einem noch
besseren Verstandnis der Frage, wie Green-Marketing-Mallnahmen von Konsumenten
wahrgenommen werden; andererseits bringt die Aggregation der Daten weitere
Limitationen mit sich. Beispielsweise sind in den Primdrstudien unterschiedliche
Mechanismen zur Auswahl der Interviewteilnehmer angewendet worden. Demzufolge sind
auch die in dieser Schrift angebotenen zehn Schlussfolgerungen als Vertiefungen und
Vorschlage zu verstehen, denen Beispiele und Muster von Konsumentenreaktionen
zugrunde liegen. Auf der Basis der inhaltlichen Vertiefung lasst sich in zukinftigen Studien
eher mit quantitativen Methoden und gréRReren Stichproben uUberprifen, in welchem
Ausmall sich welche Zusammenhdange zwischen Green-Marketing-Stimuli und
Konsumentenwahrnehmungen als signifikant erweisen und so in Tests Uberpriifen lassen.
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8 ZUSAMMENFASSUNG

Die Verbindung von Marken mit dem Umweltschutz ist ein langjahriger Trend in der
Markenfihrung (vgl. Anderson und Cunningham, 1972; Kassarjian, 1971). In den 2010er und
frithen 2020er Jahren pragen sich zahlreiche Okologie-orientierte Marketingaktivitaten aus,
die sich unter dem Begriff ,,Green Marketing” subsumieren lassen. Der vorliegende Bericht
bietet eine Metaanalyse von Konsumentenwahrnehmungen aus vier qualitativen Studien.
Sein Mehrwert besteht in der Entwicklung praktischer Leitlinien auf der Grundlage einer
metaanalytischen Synthese von Primdrdatenerhebungen Uber die Reaktionen der
Verbraucher auf Green-Marketing-Initiativen (siehe Darst. 4).

Darstellung 4: Handelsempfehlungen (Dos und Don’ts)

Handelsempfehlungen
#1 Erwarten Sie gegensatzliche und kontextabhangige Verbraucherreaktionen
#2 Erwarten Sie Skepsis gegenliber etablierten Marken
#3 Verstarken Sie wahrgenommene Authentizitat durch Transparenz und Ehrlichkeit
#4 Kooperieren Sie nur mit glaubwiirdigen Partnern
#5 Versprechen Sie nicht zu viel und nichts in weiter Ferne
#6 Vermeiden Sie Schonfarbereien
#7 Verzichten Sie auf Spitzfindigkeiten, Anspielungen und Zweideutigkeit
#8 Vermeiden Sie die Verkniipfung mit VerkaufsforderungsmaBnahmen
#9 Verzichten Sie auf taktische MaBnahmen und Stiickwerk

#10 Vermeiden Sie jede Art von Widerspruch
Quelle: eigene Erstellung.

In Ubereinstimmung mit Grimm und Malschinger (2021) schlussfolgert der Verfasser, dass
etablierte Marken davon profitieren, sich auf die Konsistenz, Authentizitat, den Zweck und
die Absichten ihres unternehmerischen Handelns zu konzentrieren, anstatt aus dem Green
Marketing taktisch Kapital schlagen zu wollen. Empathie kann Marken dabei helfen, in
Green-Marketing-Ansadtzen ausgewogene Inhalte, Sprache und Bilder zu vermitteln. Die
Okologisierung etablierter Marken muss daher mit dem Zweck und dem Warum der
Organisation hinter der etablierten Marke beginnen.
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