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1 EINLEITUNG

,Buy less, choose well, make it last“ — Vivianne Westwood.*

Nie war das Thema Nachhaltigkeit aktueller als jetzt. Die wachsende internationale Sorge
Uber ©kologische Nachhaltigkeit und den Klimawandel fuhrt dazu, dass Unternehmen zu-
nehmend Umweltfragen in ihre Strategie und Aktivitaten integrieren.? Das Zukunftsinstitut
identifiziert Neo-Okologie als Megatrend mit der These, dass sich die Wirtschaft in Richtung
Sinn-Okonomie transformiert. Der Fokus von Unternehmen entwickelt sich dann eher in
Richtung Nachhaltigkeit, Postwachstum und Gemeinwohl.? Studien von groRen Onlinehand-
lern zu Trends in Bezug auf ethischen Konsum sprechen Empfehlungen an Konsumenten
aus wie z. B. ,Scharfe deine Sinne fiir Uberkonsum®.# Das Outdoor Unternehmen Patagonia
hat 2011 mit ihrer Kampagne ,Don’t buy this jacket' am Blackfriday zu weniger Konsum auf-
gerufen.® Vieles deutet darauf hin, dass Unternehmen sich zunehmend damit beschéaftigen,
wie sie ihre Kunden bei einem nachhaltigen Konsum unterstitzen kénnen. Die Relevanz des
Themas Nachhaltigkeit vor allem in der Kommunikation, zeigt sich an vielen Stellen. Gleich-
zeitig wird ersichtlich, welche Moglichkeiten das Marketing in diesem Bereich bietet und wel-
che Schlisselrolle es dadurch einnehmen kann. Zum einem im Bereich der Produkt- aber
vor allem auch der Kommunikationspolitik.® Vor allem die 6kologieorientiere Unternehmens-
kommunikation setzt heute vielfach eine effizienz- bzw. konsistenzorientierte Kommunikation
ein. Dabei steht bei der effizienzorientierten oftmals die sparsame Technologie im Vorder-
grund, wahrend bei der konsistenzorientieren beispielsweise die Recyclingfahigkeit der Pro-
dukte herausgestellt wird, um sich dartber im Wettbewerb zu positionieren. Eine suffizienz-
orientierte und damit eher auf das individuelle Verhalten der Konsumenten abzielende Kom-
munikation ist vergleichsweise selten.” Dabei stellt sich die Frage wie sich suffizienzfordern-
de Botschaften auf das Verhalten der Konsumenten auswirken, die z. B. deren Konsumver-
halten adressieren oder sogar zum Verzicht aufrufen. Aul3erdem fehlen bisher Erkenntnisse,
was Unternehmen beim Einsatz einer solchen Kommunikation beachten sollten. Diesen
Themen, vorrangig dem Aspekt der suffizienzférdernden Kommunikation und ihrer Auswir-
kung auf die Verhaltensabsicht von Konsumenten, widmet sich dieser Beitrag.

Aktuelle Forschungsstudien betrachten im Kontext von Suffizienz und Marketing aktuell vor
allem den Einsatz in Unternehmen selbst und weniger die Wirkung von Marketingmaf3nah-
men auf die Konsumenten. So gibt es etwa erste Studien dazu warum und wie kommerziel-
les Marketing suffizienzférdernden Konsum férdern sollte® oder zum Einsatz von Suffizienz in
der Unternehmenskommunikation.® Untersuchungen im Bereich der Kommunikationspolitik
und deren Auswirkungen auf das Konsumentenverhalten fokussieren sich vor allem auf die
Wahrnehmung des Unternehmens oder die Auswirkungen auf suffizientes Verhalten.'° Die
Art der Kommunikation wird noch als Nischenph&anomen in der Praxis angesehen.!! Ein Ziel

1vgl. 0.A. 2014.
2Vgl. Dangelico und Vocalelli 2017, S. 1264.
8 Vgl. Zukunftsinstitut 0.D.
4 Heiny und Schneider 2021, S. 35.
5 Vgl. Patagonia 2011.
6 \Vgl. Dangelico und Vocalelli 2017, S. 1264.
7Vgl. Griese und Halstrup 2013a, S. 40.
8 Vgl. Gossen et al. 2019.
9Vgl. Griese und Halstrup 2013a.
10vgl. ebd., S. 41., vgl. Gossen und Frick 2018, S. 14.
11 vgl. Heinrich und Miller-Christ 2021, S. 198.
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dieses Beitrags ist es daher die bestehende Forschung zu erweitern und Implikationen fir
die Marketingpraxis zu erarbeiten. Daher lautet die erste Forschungsfrage:

F1: Welche Faktoren sollten Unternehmen fir den erfolgreichen Einsatz von suffizienz-
fordernder Kommunikation beachten?

Das Hauptziel dieses Beitrags ist es, die Wirkung von suffizienzférdernder Kommunikation
auf Konsumenten und deren Verhalten zu untersuchen. Daher lautet die zweite Forschungs-
frage:

F2: Welche Auswirkungen haben suffizienzférdernde Kommunikationsbotschaften auf die
Kaufabsicht von Konsumenten?

2 GRUNDLAGEN UND EINORDNUNG DES SUFFIZIENZ-
BEGRIFFS

Aktuell besteht in der Literatur keine einheitliche Definition des Suffizienzbegriffs. Diskutiert
wird Uber zu weit oder zu eng gefasste Definitionen und die Anwendung in verschiedenen
Fachbereichen.*? An der Stelle sei auf einen Uberblick von Jungell-Michelsson und Heikkuri-
nen®® sowie Fischer et al. verwiesen.* Da sich diese Arbeit mit der Auswirkung von suffi-
zienzférdernder Kommunikation auf Konsumenten befasst, fokussiert sich die nachfolgende
Einordnung des Begriffs auf diesen Bereich. Suffizienz wird dabei als eine der drei Strategien
der Nachhaltigkeit verstanden, die nun im folgenden Abschnitt kurz im Detail vorgestellt wer-
den.

Suffizienz als Nachhaltigkeitsstrategie

Das Thema Nachhaltigkeit hat in den letzten Jahren immer mehr an Bedeutung gewonnen.
Definiert wird Nachhaltigkeit als eine Entwicklung, bei der heutige Bedirfnisse befriedigt
werden, ohne zukiinftigen Generationen die Lebensgrundlage zu entziehen. Unter dem Be-
griff lassen sich die Entwicklungspfade Umweltorientierung, Wachstumskritik und soziale
Gerechtigkeit subsummieren.® ,Zu den zentralen Annahmen gehort, dass Nachhaltigkeit nur
durch die gleichzeitige Beriicksichtigung von Okonomie, Okologie und Sozialem realisiert
werden kann. Diese drei Dimensionen werden auch als Triple Bottom Line bezeichnet, wobei
offen ist, wie selbige zueinander stehen.“® Die Themen, die sich mit Nachhaltigkeit assoziie-
ren lassen, sind vielfaltig.!” Als Strategien zur Umsetzung zahlen unter anderem die Effizi-
enz-, Konsistenz und Suffizienzstrategie.*®

Die Strategie der ,Effizienz beschreibt ein ressourcenschonendes Verhalten oder die Ver-
wendung von Produkten oder Leistungen, die weniger Ressourcen verbrauchen. Zum Bei-
spiel: Kiihischranke oder Elektrogerate mit geringem Energieverbrauch [...]*.*° Konsistenz ist
in diesem Kontext definiert als ,Verwendung naturvertraglicher Technologien, die die Stoffe

12'\vgl. Fischer et al. 2013, S. 7.
13 vgl. Jungell-Michelsson und Heikkurinen 2022, S. 1.
4 vgl. Fischer et al. 2013, S. 8.
15 Vvgl. Kenning 2014, S. 9.
16 Suchanek 2021.
17vgl. ebd.
18 \gl. Heinrich und Miller-Christ 2021, S. 188.
19 Grimm und Malschinger 2021, S. 84.
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des Okosystems nutzt, ohne dieses zu zerstoren. [...]“.2° Dabei sollen beispielsweise Produk-
te so designt werden, dass die Endprodukte nach dem Gebrauch wieder Eingangsstoffe fur
einen neuen Produktionskreislauf sind. Bei beiden Strategien ist keine wirkliche Veréanderung
des Verhaltens oder des Lebensstils erforderlich.?! Die Strategie der Suffizienz dagegen zielt
vordergrindig auf die Reduzierung des Konsums von Produkten bzw. Dienstleistungen, so-
wie des absoluten Energie- und Ressourcenverbrauchs ab. Dabei steht das Verhalten von
Konsumenten im Fokus. Durch Veranderungen des Lebensstils, wie bspw. weniger materiel-
lem Besitz, einer Reduktion des Konsums bis hin zu mehr Genligsamkeit und Steigerung der
Sinnhaftigkeit im Leben, soll die Umwelt entlastet und die soziale Ungleichheit gemindert
werden. Dabei soll gleichzeitig die Lebensqualitat der Menschen wohlhabender Lander er-
hoht bzw. nicht eingeschrankt werden.?? Die oft genannten Maximen der Suffizienz lauten
beispielsweise ,Weniger ist mehr* oder ,Mehr leben, weniger kaufen®. Der Begriff stammt
vom lateinischen sufficere und kann mit ,hinreichend”, ,genug sein“ tibersetzt werden.?® Zu-
sammenfassend lasst sich sagen, ,diese Strategie fordert nicht, auf das Notwendige zu ver-
zichten, aber sie fordert den freiwilligen Verzicht des nicht Notwendigen aus Einsicht in die
Notwendigkeit.?* Die Suffizienzstrategie beinhaltet vier Substrategien, die als die sogenann-
ten ,4 E’s* zusammengefasst werden. Diese lauten: Entrimpelung, Entschleunigung, Ent-
kommerzialisierung und Entflechtung und werden in Abbildung 1 mit ihren jeweiligen Grund-
gedanken abgebildet.?®

4E‘s als Suffizienzsstrategie Grundgedanke

Absolute Reduktion von

Entrimpelung konsumierten Produkten

Reduktion der

Entschleunigung Konsumfrequenz

Vereinfachung der
Wertschopfungsketten

Entflechtung

Entkommerzialisierung Produkte selbst produzieren

Abbildung 1 -4 E's als Suffizienzstrategie

Eigene Darstellung in Anlehnung an Griese und Halstrup 2013, S.62

20 Ebd., S. 89.
21 vgl. ebd., S. 89.
22 \V/gl. Heinrich und Muller-Christ 2021, S. 188.
23 \Vgl. Stengel 2011, S. 140.
2 Ehd., S. 140.
25 Vgl. Sachs 1993, 69ff.
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Suffizienz, Wirtschaft und Marketing

Die Ausgestaltung der Suffizienzstrategie in der Praxis steht in einem scheinbaren Wider-
spruch zu den Wachstums- und Kostenstrategien von Unternehmen. Daher ist der Einsatz
ein kontrovers diskutiertes Thema.?® Es steht fest, dass Unternehmen durch ihre Produkt-
entwicklung und das Marketing einen grof3en Beitrag bei der Gestaltung von Konsum leis-
ten.?” Konsumenten wiederum tragen durch ihre Kaufentscheidung und Nutzung von Produk-
ten maf3geblich zum Energie- und Ressourcenverbrauch bei. Malinahmen von Konsumenten
konnten neben dem Verzicht auf einen Neukauf oder der Reduktion des Konsums auch sein,
Produkte zu kaufen die langlebig, qualitativ hochwertig, reparierfahig und recyclebar sind.?
Dies zeigt die wechselseitige Beziehung, die mit dem Thema einhergeht. Dementsprechend
sollten beide Akteure Verantwortung Ubernehmen bzw. mit der Forderung an Verantwortung
an den jeweils anderen herantreten.?® Betrachtet man die Mdglichkeit zur Veranderung des
Konsumentenverhaltens durch Marketing gibt es bereits bewéhrte Konzepte, die diesen
Zweck verfolgen.*® Diese werden im Folgenden kurz vorgestellt werden und kénnen als zug-
rundliegende bzw. verwandte Konzepte des suffizienzfordernden Marketings verstanden
werden.3!

Bei einem dieser Konzepte handelt es sich um das sogenannte Social Marketing. Dieses
Konzept bedient sich dem Gebrauch von Marketingtechniken mit dem Ziel, eine Zielgruppe
dahingehend zu beeinflussen, dass diese freiwillig ein Verhalten akzeptiert, ablehnt, veran-
dert oder aufgibt. Dies geschieht zum eigenen Wohl, zum Wohl fir bestimmte Personen-
gruppen oder zum Wohl der Gesellschaft als Ganzes.*2 Ein weiteres Konzept ist das Demar-
keting. Es ist eine ,Sonderform des Social Marketings, das darauf abzielt, die Nachfrage
nach einem (z. B. umwelt- oder gesundheitsschadlichen) Produkt zu verringern, v. a. durch
kommunikationspolitische MaBnahmen [...]“.3¥ Soule und Reich definieren wiederum griines
Demarketing als strategischen Versuch einer Marke, den Verbrauch auf der Ebene einer
Kategorie zu reduzieren, indem der Kauf einer bestimmten Schwerpunktmarke gefordert
wird, vorgeblich aus Sorge um die Umwelt.3* Vermeintliches Demarketing stellt eine Strategie
dar, die intuitiv eher mit der konventionellen Marketingstrategie Ubereinstimmt: Unterdri-
ckung der Nachfrage, um kurzfristig Knappheit zu signalisieren, in der Hoffnung, dass die
Nachfrage langfristig tatsachlich steigt. Typischerweise wird Knappheit als ein Signal fur
Wert wahrgenommen.® Aufgrund des Spannungsfeldes zwischen der tatsachlichen Auswir-
kung auf Konsumenten und der bisherigen Liicke an Erkenntnissen, scheint es relevant die
Wirkung von suffizienzférdernder Kommunikation im Kontext von Konsumentenverhalten zu
untersuchen. Im nachfolgenden Kapitel wird das fur diese Arbeit zugrundeliegende Modell
vorgestellt.

26 \Vgl. Griese und Halstrup 2013b, S. 60.

27'Vgl. Heinrich und Muller-Christ 2021, S. 190.

28 \Vgl. ebd., S. 189.

29 Vgl. ebd., S. 190.

30 Vgl. Gossen et al. 2019, S. 254.

31 Vgl. Gossen 2022, S. 12.

32 \/gl. Peattie und Peattie 2009, S. 262.

33 Kirchgeorg 2018a.

34 Vgl. Armstrong Soule und Reich 2015, S. 1404.

35 Vgl. Armstrong Soule und Reich 2015, S. 1405.
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3 THEORETISCHES FRAMEWORK UND HYPOTHESENENT-
WICKLUNG

Die Konsumentenverhaltensforschung beschaftigt sich vor allem mit der Beschreibung, der
Erklarung, dem Verstehen und der Prognose des Verhaltens von Menschen. Nach aktueller
Auffassung umfasst der Forschungsbereich nicht nur den Kauf und die Nutzung kommerziell
angebotener Produkte und Dienstleistungen, sondern auch das allgemeine Verhalten der
Endverbraucher in Bezug auf materielle und immaterielle Guter. Daher sind die gewonnenen
Erkenntnisse nicht nur fur das kommerzielle Marketing von Nutzen, sondern auch im sozia-
len- oder non-profit-Bereich.*® Die Forschung selbst orientiert sich an so genannten Para-
digmen. Hierbei handelt es sich um in sich geschlossene Theorien, Modelle, Methoden und
allgemeine Erklarungsansatze, die von einer grol3en Anzahl an Wissenschaftlern als gultig
angesehen wird.?” ,Der Konsumentenverhaltensforschung sind insbesondere die Paradig-
men des Behaviorismus, des Neobehaviorismus und der kognitive Ansatz (Informationsver-
arbeitungsansatz) zugrunde gelegt worden.“*® Ein Modell zur Untersuchung des Konsumen-
tenverhaltens ist das sogenannte Stimulus-Organismus-Response-Modell oder auch kurz
SOR-Modell genannt.*® Es dient in dieser Arbeit als konzeptioneller Rahmen des theoreti-
schen Frameworks und zur Entwicklung der Forschungshypothesen. Im folgenden Kapitel
wird das Modell ausfihrlicher beschrieben.

3.1 DAs SOR-MODELL

Seit der Einfihrung des SOR-Modells wurde es vielfach in der Verbraucherforschung einge-
setzt, um die Reaktion auf verschiedene Konsumkontexte zu verstehen. Die Kaufabsicht
wurde dabei oft als Response untersucht.*’ Die Erklarungsgrundlage fir das SOR-Modell
bildet das SR-Modell. Dabei wird, wie in Abbildung 2 zu sehen von folgender Annahme aus-
gegangen: ,Wenn ein bestimmter Reiz S (Stimulus, z. B. ein attraktiv prasentiertes Produkt)
auf einen Organismus trifft, ist die Reaktion R (Response, z. B. der Kauf dieses Produkts) zu
beobachten bzw. zu erwarten. Das Verhalten des Individuums wird nur auf der Basis der
Input- und OutputgroRen der Black-Box untersucht. 4

36 Vgl. Balderjahn und Scholderer 2007, S. 1.
87Vgl. ebd., S. 5.
%8 Ehd., S. 5.
39 Vgl. Foscht et al. 2017, S. 23.
40 vgl. Kim und Johnson 2016, S. 99.
41 Foscht et al. 2017, S. 28.
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Stimuli (S) Black-Box Response (R)
Umwelt
Werbebudget Absatzmenge X
sonstige Zielgruppe V
Marketingaktivitaten
Konkurrenten
R =F
NV ~ N
beobachtbar nicht beobachtbare beobachtbar

Prozesse und Zustande

Abbildung 2 — Prinzipiendarstellung SR-Modell
Quelle: Foscht et al. 2017, S. 29.

Die psychischen Vorgange im Organismus (O) werden dabei ausgeklammert. So kann nicht
erklart werden, warum Konsumenten beispielsweise ein Produkt nicht kaufen, obwohl sie mit
den gleichen Stimuli konfrontiert waren. SR-Modelle reichen daher nicht aus, um komplexe
Vorgange wie das Kauferverhalten zu erklaren. Die Beobachtung des aufieren Verhaltens R
muss um das innere Verhalten des Organismus ergdnzt werden. Diesen Ansatz verfolgt das
erweiterte SOR-Modell. Hierbei wird das SR-Modell um beobachtbare und intervenierende
Variablen erweitert. Wie in Abbildung 3 zu sehen, handelt es sich bei den beobachtbaren
Variablen um die Stimuli, die auf den Organismus einwirken und die Response. Durch die
intervenierenden Variablen wird die sogenannte Black-Box beschrieben und konkretisiert.
Sie bestehen aus aktivierenden (wie Emotion, Motivation und Einstellung) und kognitiven
Prozessen (wie Wahrnehmung, Lernen, Gedachtnis).** Da es sich bei den intervenierenden
Variablen um theoretische Konstrukte handelt, die nicht direkt beobachtbar sind, ist der Ein-
satz von Messmodellen erforderlich. So kdnnen sie durch beobachtbare Indikatoren gemes-
sen werden.*® Sie werden in der Marktforschung auch als mediierende Variablen bezeichnet.
Mediierende Variablen kennzeichnen kausale Wirkungszusammenhange. Wirkt eine Variab-
le X auf Z und auf die abhéngige Variable Y spricht man von einem mediierenden Effekt bzw.
von Z als ,mediierender Variable®. Die vollstandige Mediation beschreibt, dass nach der Kon-
trolle des indirekten Effektes von X auf Z kein signifikanter Effekt von X auf Y mehr besteht.
Die partielle Mediation beschreibt den Effekt, wenn neben dem indirekten Effekt auch noch
ein direkter Effekt von X auf Y besteht.**

42 \/gl. Foscht et al. 2017, S. 29f.

43 \VVgl. Balderjahn und Scholderer 2007, S. 6f.

44 Vgl. Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019a, S. 43f.
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Stimulus (S) Organismus (O) Response (R)
Marketing-Stimuli aktivierende kognitive
= Produkt Prozesse Prozesse
* Preis et = Aktivierung * Wahmehmung | OUtPut e
= Kommunikation ‘ = Emotionen = Lernen ‘ E'a:( er}wi"tt
= Distributi = Motivationen * Gedachtnis " Einkautsstatten-
Distribution Baslich

- Einstellungen * Kaufmenge

Umfeld-Stimuli \—‘
= Ausgabenbetra
= politisch-rechtliche t ? s
= dkonomische
. technologische Pradisponierende Prozesse/GroRen
* soziale Involvement | Bezugsgruppen | Kultur
e St b3 =
N i il b

; nicht direkt beobachtbar :
direkt beobachtbar (Intervenierende Variablen) direkt beobachtbar

Abbildung 3 — Prinzipiendarstellung SOR-Modell
Quelle: Foscht et al. 2017, S. 30.

Im SOR-Modell werden beide Variablen miteinander verknipft.** Sie bilden nach heutigem
Erkenntnisstand die Grundlage zur Erforschung des Kauferverhaltens. Im Idealfall kénnen
aktivierende und kognitive Prozesse als Erklarungsgrundlage fir jedes zu erklarende Kauf-
verhalten dienen. Aktivierende Prozesse missen dabei den kognitiven nicht immer vorgela-
gert sein. Es kbnnen auch umgekehrte, mediierende oder moderierende Beziehungen zwi-
schen den Konstrukten bestehen.*® Neben den psychischen Prozessen schlagen sich auch
kulturelle und soziale Prozesse auf das Verhalten der Konsumenten nieder. Die Vielfalt der
Teilbetrachtungen fasst das sogenannte Schalenmodell (Abbildung 4) zusammen. Die Be-
ziehungen der Determinanten werden in dieser Darstellungsform vernachlassigt.*’

45 Vgl. Foscht et al. 2017, S. 28.
46 \Vgl. ebd., S. 30.
47vgl. ebd., S. 33.
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Abbildung 4 - Schalenmodell des Kéuferverhaltens
Quelle: Foscht et al. 2017, S. 33.

Foscht et al. verweisen darauf, dass es aufgrund der Komplexitat des Kauferverhaltens sinn-
voll ist, Teilbetrachtungen vorzunehmen, z.B. einen Kommunikationserfolg in Teilergebnisse
aufzulosen, wie die Aufmerksamkeit der Empfanger und deren Wahrnehmung.*® Das SOR-
Modell soll fur diese Arbeit verwendet werden, da die darin enthaltenen Konstrukte und die
Beziehungen zwischen ihnen, die Kerninteressen dieser Forschung veranschaulichen. Es
wird angenommen, dass suffizienzférdernde Kommunikationsbotschaften SFK (S) emotiona-
le und kognitive Reaktionen (O) bei den Verbrauchern hervorrufen und dass diese inneren
Zustande die Kaufabsicht KA (R) der Verbraucher beeinflussen. Als intervenierende Variab-
len wurden die emotionale Reaktion (EM) im Bereich der affektiven Prozesse, die wahrge-
nommene Glaubwirdigkeit (WG) sowie die wahrgenommene Informationsqualitat (WIQ) im
Bereich der kognitiven Prozesse ausgewéahlt. Diese werden im Kontext der suffizienz-
fordernden Marketingkommunikation als besonders relevant eingeschétzt. Die Relevanz der
Variablen, die theoretischen Konstrukte selbst und ihre Wirkungsbeziehungen werden in den
folgenden Kapiteln néher erlautert. Nach der Prozesslogik des SOR-Modells wird zunéchst
jedoch die suffizienzférdernde Marketingkommunikation vertiefend vorgestellt, die in der em-
pirischen Untersuchung als Stimulus fungiert.

3.2 STIMULUS

Die Forschung zu suffizienzforderndem Marketing befindet sich aktuell noch in den Anfan-
gen. Wie bereits in Kapitel 2 erwahnt, gibt es verschiedene Marketingkonzepte, die &hnliche
Anséatze verfolgen. Daraus werden im Folgenden Ansétze zur potenziellen strategischen und
operativen Ausgestaltung fir suffizienzfordernde Marketingkommunikation abgeleitet. Diese
wird in der empirischen Untersuchung als Stimulus fungieren.

48 \Vgl. Foscht et al. 2017, S. 33.
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Ziele

Das Marketing von Unternehmen dient bisher vorrangig der Erhéhung der Nachfrage. Es
kann jedoch auch als Instrument angesehen werden, um Themen wie Konsumverzicht und
Genugsamkeit durch entsprechende Botschaften und Kampagnen an Konsumenten zu rich-
ten.* Die suffizienzorientierte Kommunikation fokussiert im Gegensatz zu Effizienz- und
Konsistenzstrategien auf einen konsumentenseitig genugsamen und umweltvertraglichen
Verbrauch von Material- sowie Energiemengen bei gleichzeitig steigendem individuellen
Nutzenzugewinn bzw. einer steigenden Lebensqualitat [...].“®° Folglich sollten die Inhalte
darauf abzielen, dass Kunden diesen Verbrauch als attraktiv wahrnehmen.>!

Ausgestaltung

Gossen et al. haben auf Basis einer Analyse verschiedenster Studien strategische und altru-
istische Motive von Unternehmen fur den Einsatz einer solchen Kommunikation identifiziert.
Zu den strategischen Motiven z&hlen beispielsweise der Imagegewinn, der Aufbau von guten
Kundenbeziehungen, die ErschlieBung neuer Geschéftsfelder und Kundensegmente sowie
die positive Auswirkung auf Umsatz und Gewinn. Zu den altruistischen Motiven zéhlen zum
einen die Veranderung der gesellschaftlichen Rolle des Konsums und zum anderen dem
Prinzip der Vorsorge zu folgen, um das Wohlbefinden zu steigern und Nachhaltigkeit zu er-
reichen.? Daraus lassen sich auch die Ansatze fur die Ausgestaltung der Kommunikations-
stimuli ableiten. Dazu z&ahlen beispielweise Apelle weniger zu konsumieren, Sensibilisierung
und Aufklarung von Konsumenten, positives Framing sowie pro-0kologische Demarketing
Aussagen.>® Beispiele aus der Praxis sind die Kampagne der Outdoorfirma Patagonia zum
Black Friday mit ,Don’t buy this jacket“®* (Abbildung 5) oder der Slogan des Bekleidungsun-
ternehmens Jyoti — Fair Works gUG , Treat me well and repair me“.>® Betrachtet man die bis-
herigen Beispiele so lasst sich das Aufzeigen von Alternativen zum Kauf von Produkten (z.
B. Mietangebote) ergéanzen. AuRRerdem praktische Empfehlungen fir suffizienzorientiertes
Verhalten, beispielsweise Tipps zur Pflege von Produkten.®® Ein Beispiel zeigt dazu ein Bei-
trag der Outdoormarke VAUDE auf Instagram (Abbildung 6).

DON'T BUY
THIS JACKET

Abbildung 5 - Auschnitt “Don't buy this jacket” Kampagne Patagonia

Quelle: Patagonia 2011.

49 \Vgl. Heinrich und Muller-Christ 2021, S. 192.
50 Griese und Halstrup 2013b, S. 59.
51vgl. ebd., S. 60.
52 \Vgl. Gossen et al. 2019, S. 262.
53 Vgl. ebd., S. 262.
54 Vgl. Patagonia 2011.
55 Vgl. Gossen und Heinrich 2021, S. 3.
56 Ebd.
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Abbildung 6 - Instagrambeitrag VAUDE suffizienzférdernder Kommunikation

Quelle: VAUDE 2022.

Weitere Schwerpunkte der Kommunikation sind die allgemeine Ermutigung, Ausbildung und
Befahigung von Konsumenten ihre Konsumpraktiken zu &ndern. Des Weiteren kénnen das
Aufzeigen der Konsumproblematik im Allgemeinen und die Anregung zu einer gesellschaftli-
chen Debatte zur Veranderung von Konsummustern, sowie deren Reflexion genannt wer-
den.%” Betrachtet man die Ausgestaltung der Kommunikation im Kontext der Nachhaltigkeit
allgemein, hat bereits Davis 1993 festgestellt, das spezifische, reale und nitzliche Umwelt-
aussagen eine groRere Wirksamkeit haben als vage Botschaften. Ubertragen auf suffizienz-
fordernde Kommunikation, sollten die Rahmenbedingungen fir die Botschaften daher erfullt
sein. Dazu zahlen etwa die Sicherstellung, dass der beworbene Nutzen eine reale Auswir-
kung hat, die Identifizierung produktspezifischer Vorteile, die Bereitstellung spezifischer Da-
ten und die Definition von Fachbegriffen.>® Zudem sollte die Botschaft klar, leicht zu merken,
verstandlich und auf die Zielgruppe zugeschnitten sein, sowie emotionales Engagement er-
zeugen. Grine Behauptungen sollten ehrlich, transparent und glaubwirdig sein, um den
Unternehmen zu helfen, vertrauensvolle und dauerhafte Beziehungen zu den Interessens-
gruppen aufzubauen.%°

Kanale

Zur Ausspielung entsprechender Kommunikation werden vor allem digitale Kanéle insbeson-
dere Blogs, Webseiten, Smartphone Applikationen und Social Media zur Verbreitung als
vielversprechend diskutiert. Wenngleich sie Vor- und Nachteile haben.®® Der Aspekt der Per-
sonalisierung und die permanente Erreichbarkeit machen digitale Kanéle attraktiv. Studien
zeigen, dass vor allem Content Marketing und Social-Media-Marketing als geeignet angese-
hen werden, um komplexe und erklarungsbedirftige Botschaften, wie beispielsweise das
Thema Suffizienz, zu vermitteln.5! Generell ist bei einem komplexen, kontraintuitiven und
sensiblen Thema wie etwa Konsumreduzierung ein adaquates Framing wichtig. So kdnnen
unterschiedliche Zielgruppen die Inhalte erfassen und verstehen. Dieses Framing kann unter
anderem durch digitale Tools erreicht werden, die viele Mdglichkeiten fur Texte, Bilder und

57Vgl. Fischer et al. 2021, S. 3.
58 \Vgl. Davis 1993, S. 32.
59 \Vgl. Dangelico und Vocalelli 2017, S. 1272.
60 \Vgl. Gossen und Heinrich 2021, S. 2f.
61Vvgl. ebd., S. 6.
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Videos zur Verbreitung Uber unterschiedliche Kanale bieten.®? Im Folgenden Kapitel sollen
nun die Wirkung von solchen oder vergleichbaren Stimuli anhand der ausgewahlten, interve-
nierenden Variablen auf den Organismus untersucht werden (S-O). AnschlieBenden findet
eine Betrachtung der erwarteten Wirkung auf die Response (O-R) statt.

3.3 ORGANISMUS (S-O)

Im Folgenden Kapitel werden die drei intervenierenden Variablen emotionale Reaktion,
wahrgenommene Glaubwirdigkeit und wahrgenommene Informationsqualitat als theoreti-
sche Konstrukte beschrieben und deren Auswahl begriindet. Sie werden definiert, eingeord-
net und hinsichtlich der erwartenden Effekte der S-O Beziehung diskutiert.

3.3.1 Emotionen

Wie bereits in Kapitel 3.2 beschrieben, lassen sich Emotionen zu den affektiven Phanome-
nen oder auch aktivierenden Prozessen im SOR-Modell zuordnen. Das Konsumentenverhal-
ten und die Emotionen stehen in einer interdependenten, d. h. wechselseitigen Beziehung
zueinander. Zum einen sind der Erwerb, der Gebrauch, der Verbrauch und die Entsorgung
von Produkten haufig mit Emotionen verbunden. Zum anderen beeinflussen Emotionen das
Verhalten von Konsumenten.®® Sie spielen fur das Marketing eine zentrale Rolle und haben
unterschiedliche Funktionen. So kénnen Emotionen die Ursache fiir ein Entscheidungsver-
halten sein, die Folge von Marketingpolitik oder als intervenierende Moderator bzw. -
Mediatorvariable fungieren (siehe 3.1).%* Die zentrale Rolle und der vielfaltige Einsatz zeigen
die Relevanz der Variable und somit gleichzeitig die Begriindung fir die Auswahl.

In der Literatur findet sich aktuell keine allseits akzeptierte Definition fir Emotionen.® Eine
Arbeitsdefinition von Mayer definiert Emotionen als ,aktuelle psychische Zustéande einer Per-
son, die sich durch eine bestimmte Qualitat, Intensitat und Dauer auszeichnen und objektge-
richtet sind. Jede Emotion geht mit einem charakteristischen Erleben, einer spezifischen
physiologischen Veranderung und typischen Verhaltensweisen einher.“®® Emotionen kénnen
in positive und negative Emotionen klassifiziert werden.®” Die Klassifizierung in zwei diskrete
Emotionsdimensionen hat in der Literatur breite Unterstitzung gefunden. Wie White und
Habib im Rahmen ihres SHIFT Modells®® zusammenfassen, spielen sowohl negative als
auch positive Emotionen eine wichtige Rolle in Bezug auf das Marketing und seine Rolle zur
Forderung des nachhaltigen Konsums. In diesem Kontext werden oft spezifische negative
Emotionen wie Schuld, Traurigkeit, Angst oder positive Emotionen wie Hoffnung unter-
sucht.®® So etwa in einer Studie zur Untersuchung der Unternehmenskommunikation im Kon-
text sozialer Verantwortung (Corporate Social Responsibility nachfolgend CSR). Zentrale
Erkenntnisse der Studie sind, dass das Framing von Botschaften (Gewinn vs. Verlust) im
Kontext von Pro-Umwelt-Kommunikation Hoffnung bzw. Schuldgefiihle ausloste.” In einer
weiteren Studie wurde die Uberzeugungswirkung von emotionalen versus funktionalen Wer-

62 \vgl. ebd., S. 5.
63 Vgl. Hoffmann und Akbar 2016, S. 67.
64 Vgl. Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019b, S. 97.
65Vqgl. ebd., S. 94.
66 Vgl. Hoffmann und Akbar 2016, S. 55.
67 Vgl. Koenig-Lewis et al. 2014, S. 96.
68 SHIFT steht fur Social influence (Sozialer Einfluss), Habit formation (Gewohnheitsbildung), Individu-
al self (individuelles Selbst), Feelings and cognition (Gefuihle und Kognition), and Tangibility (Greifbar-
keit).
69 \Vgl. White et al. 2019, S. 29.
70 Vgl. Stadlthanner, Katja Anna et al. 2022, S. 15.
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beanzeigen im Kontext des 6kologischen Engagements untersucht. Die Ergebnisse deuten
darauf hin, dass die emotionale, griine Werbung starker wirkte als die funktionale.”* Es konn-
te auRBerdem festgestellt werden, dass beide Arten der Botschaft einen signifikanten Einfluss
auf die Markeneinstellung hatten. Die Ergebnisse deuten aufRerdem darauf hin, dass emotio-
nale Appelle auch Menschen ansprechen kdnnen, die sich nicht explizit mit Umweltthemen
beschaftigen. Ebenso werteten auch stark in das Thema involvierte Verbraucher die griine
Werbung nicht ab, sondern lieRen sich im gleichen MaRe tberzeugen.’? Eine weitere Studie
zeigt, dass die Werbewirkung eines griinen Werbedesigns mit Umwelt-Emotionen bei vor-
handenen positiven, moralischen und sozialen Emotionen besser war als bei negativen Emo-
tionen.” Holbrook und Batra wiederum, konnten in ihrer Studie den mediierenden Effekt so-
wohl positiver als auch negativer Emotionen im Kontext von Werbung und Einstellung fest-
stellen.” Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Kommunikationsbotschaften im Kontext
Nachhaltigkeit emotionale Reaktionen hervorrufen kdnnen und diese meist positiv ausfallen.
Da suffizienzférdernde Kommunikation auch Themen wie individuellen Nutzenzugewinn oder
steigende Lebensqualitat beinhaltet, wird eine positive emotionale Reaktion erwartet. Daher
wird folgende Hypothese aufgestellt:

H1: Suffizienzfordernde Kommunikationsbotschaften haben einen positiven Effekt auf die
emotionale Reaktion.

3.3.2 Glaubwirdigkeit

Glaubwirdigkeit wird in der Mehrzahl der empirischen Untersuchungen nicht als inharente
Eigenschaft eines Bezugsobjekts aufgefasst, sondern als ein Resultat der Wahrnehmung
des Rezipienten” und lasst sich somit im Bereich der kognitiven Prozesse des SOR-Modells
verordnen. Es handelt sich dabei um einen Zuschreibungsprozess der sich sowohl auf Men-
schen, Institutionen, aber auch auf Sachobjekte, Informationen und Kommunikationswege
selbst beziehen kann. Man spricht auch von einer rezipientenzentrierten Sichtweise.’® Diese
Sichtweise kommt den theoretischen Annahmen der Wahrnehmung am né&chsten und wird
den unterschiedlichen Bedingungen der Marketingkommunikation am ehesten gerecht.”” Die
Skepsis der Konsumenten gegentber griner Unternehmenskommunikation verstarkt sich
zunehmend. Grund ist das sogenannte ,Greenwashing®, der Vorwurf, dass Unternehmen
sich einen griinen Anstrich fur individuelle Wettbewerbsvorteile verschaffen, ohne reale Ta-
ten folgen zu lassen.” Gerade im Bereich der suffizienzfordernden Kommunikation kann es
schnell zu diesen Vorwirfen kommen. Vor allem dann, wenn Konsumenten eine Diskrepanz
zwischen der Kommunikation und dem tatsachlichen Handeln des Unternehmens feststellen.
Daher sollten hier umso mehr die Kriterien Glaubwirdigkeit, Transparenz, Authentizitat,
Konsistenz, Dialogbereitschaft und Relevanz der Inhalte zum tragen kommen, um diese zu
minimieren.” Aufgrund der Relevanz wurde die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit als zweite
intervenierende Variable zur Untersuchung des Konsumentenverhaltens ausgewahlt. Im Be-
reich der rezipientenzentrierten Sichtweise hat sich vor allem die quellen- bzw. kontextorien-
tierte Glaubwaurdigkeitsbeurteilung als einer der zentralen Forschungsansatze herauskristalli-

"1 Vgl. Matthes et al. 2014, S. 1890.
72\/gl. ebd., S. 1891.
73 \Vgl. Kao und Du 2020, S. 11.
74 \/gl. Holbrook und Batra 1987, S. 417.
75 Vgl. Eisend 2003, S. 51.
76 \Vgl. ebd., S. 39.
7Vgl. ebd., S. 116.
78 \/gl. Dangelico, Vocalelli 2017, S.1269.
79 Vgl. Gossen und Heinrich 2021, S. 6.
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siert.? Sie ,[..] hinterfragt neben Merkmalen des Kommunikators auch Merkmale der Bot-
schaft und der Kommunikationssituation, die zu einer Zuschreibung von Glaubwurdigkeit
fihren.“®! Einer Botschaft wird demnach dann Glaubwirdigkeit zugeschrieben, wenn sie
plausibel ist (z. B. Verstandlichkeit, Widerspruchsfreiheit) und Beweiskraft hat (z. B. Ver-
weise auf Gewahrsleute, Beweismaterial).®?

Im Folgenden sollen einige empirische Ergebnisse zur Wirkung von Kommunikation auf die
Glaubwiirdigkeit vorgestellt werden. Vor allem Ergebnisse aus verwandten Bereichen wie
etwa dem ebenfalls jungen Forschungsfeld der Consumer Social Responsibility (nachfolgend
CnSR) scheinen interessant. CnSR thematisiert erganzend zur CSR auch die Verantwortung
der Konsumenten fir den nachhaltigen Konsum.® Folgt man dem Ansatz von Fricke und
Schrader, kann CnSR-Kommunikation konzeptionell als zweiseitige Werbebotschaft verstan-
den werden, in dem neben positiven auch negativen Informationen vermittelt werden.8 Er-
gebnisse aus Metaanalysen zeigen, dass zweiseitige Botschaften glaubwirdigkeitssteigernd
wirken kdnnen. Die Wirkung scheint sich vor allem dann zu entfalten, wenn die Rezipienten
hoch involviert sind.?® Studien, die sich mit suffizienzférdernder Werbung beschéftigen zei-
gen, dass diese zur Glaubwirdigkeit des Unternehmens und zu einer positiven Wahrneh-
mung der Absichten des Unternehmens beitragen kénnen.® Der offene Umgang mit den
eigenen Schwachen und Selbstkritik, beispielsweise in der Nachhaltigkeitsberichterstattung,
kann die Glaubwurdigkeit steigern. In der Regel wird erwartet, dass Unternehmen negative
Informationen verschweigen.®” Fir die Behandlung von Suffizienzthemen in der Marketing-
kommunikation konnen die gleichen Annahmen getroffen werden. Anders als bei den Effizi-
enz- und Konsistenzaspekten geht es dabei nicht nur um den ausschlief3lich positiven As-
pekt des Konsums. Es geht auch um Genugsamkeit in Hinblick auf problematische Konsu-
moptionen zur Erreichung positiver Ziele.®® Ubertragen auf suffizienzférdernde Kommunikati-
on machen Unternehmen zum Beispiel deutlich, dass der Kauf eines Produktes aus recycel-
ten Materialien noch keinen nachhaltigen Konsum garantiert, sondern dass eine generelle
Konsumreduktion erforderlich ware.® Hinzu kommt, dass negative Informationen (z. B.
Uberkonsum) nicht verschwiegen, sondern thematisiert werden. Aufgrund dieser Erkenntnis-
se wird folgende Hypothese formuliert:

H2: Suffizienzférdernde Kommunikationsbotschaften haben einen positiven Effekt auf die
wahrgenommene Glaubwurdigkeit.

3.3.3 Informationsqualitat

Als dritte Variable wird die wahrgenommene Informationsqualitat betrachtet. Eppler und Wit-
ting geben in ihrer Studie einen Uberblick zu unterschiedlichen Definitionen von Informati-
onsqualitat. Fur diese Arbeit werden vor allem die Definitionen von Huang, Lee und Wang
sowie Lesca und Lesca als relevant erachtet, die im Kontext von corporate communications
entwickelt wurden.®® Huang, Lee und Wang definieren Informationsqualitat als Information,
die fur die Nutzung durch Informationskonsumenten geeignet ist. Lesca und Lesca wiederum

80 \V/gl. Eisend 2003, S. 102.

81 Spelthahn et al. 2009, S. 63.

82 Vgl. ebd.

83 Vgl. Fricke und Schrader 2014, S. 206.

84 Vgl. ebd., S. 215.

85 \V/gl. Eisend 2008, S. 322.

86 \/gl. Gossen und Heinrich 2021, S. 6.

87 \V/gl. Spelthahn et al. 2009, S. 67.

88 \/gl. Fricke und Schrader 2014, S. 215.

89 \V/gl. Fricke und Schrader 2014, S.220.

9 Vgl. Eppler und Witting 2000, S. 84.
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definieren Informationsqualitat als Eigenschaft einer Information, die fur ihre Nutzer von ho-
hem Wert ist.®* Die Informationsqualitat wird vor allem in der Datenmanagementforschung
ausfuhrlich untersucht.®? Weitere Forschungsbereiche sind Untersuchungen zur Wirkung von
Inhalten auf Webseiten oder im Bereich des Wissensmanagements. Wang und Strong haben
einen hierarchischen Rahmen fir die Dimensionen der Datenqualitat entwickelt. Die Qualitat
wird in den vier Hauptdimensionen wie folgt definiert: intrinsisch (z. B. Genauigkeit), kontex-
tuell (z. B. Relevanz), reprasentativ (z. B. Verstandlichkeit) und zugéanglich. In dieser Arbeit
konzentriert sich die Informationsqualitat auf die kontextuelle Datenqualitat. Sie ermdglicht
ein aussagekraftigeres Verstandnis der Bedurfnisse der Verbraucher in einer bestimmten
Einkaufssituation. So Ubertragen Ha und Im die Ansatze aus dem Datenqualitdtsmanage-
ment beispielweise auf ihre Studie zur Untersuchung zu Faktoren des Erscheinungsbildes
einer Website auf die Wahrnehmung der Informationsqualitat.®® Allgemein wird im Bereich
der Konsumentenverhaltensforschung die Informationsqualitat meist im Kontext von Kauf
und Kaufentscheidung betrachtet. Informationen beeinflussen Entscheidungen. Sie kénnen
dann als qualitativ hochwertig angesehen werden, wenn sie diese verbessern.® Der Blick
auf die Informationsasymmetrie der Konsumenten, die vor allem bei nachhaltigen Kaufent-
scheidungen oft kritisiert wird, verdeutlicht die Relevanz der Variable.®®

Betrachtet man Studienergebnisse, zeigt sich, dass klar dargestellte Informationen einen
signifikanten Unterschied in der Bewertung von Produkten durch die Verbraucher ausma-
chen konnen.®® Qualitativ hochwertige Informationen auf einer Website ermdglichen es Ver-
brauchern, wertvolle Aspekte und Eigenschaften von Produkten und Dienstleistungen zu
beurteilen.®” Die Studienergebnisse von Kim und Niehm zeigen, dass sich die wahrgenom-
mene Informationsqualitat positiv auf den wahrgenommenen Wert der Produkte auswirkte.
Verbraucher, die die bereitgestellten Informationen auf der Website als hochwertig empfan-
den, waren eher der Meinung, dass die Produkte auf der Website ein gutes Preis-Leistungs-
Verhéltnis hatten. Die Ergebnisse zeigen am Beispiel Bekleidung, dass beim Online-Einkauf
die Informationsqualitat, die die Produkt- bzw. Dienstleistungsqualitat widerspiegelt, auch
den durch die Verbraucher wahrgenommenen Wert beeinflusst.?® Die Bereitstellung von In-
formationen durch Apelle, die hervorheben warum das gewtiinschte Verhalten oder Produkt
nachhaltig ist, kann besonders wirksam sein, um den Verbrauchern das notige Wissen uber
Handlungen und Konsequenzen zu vermitteln.®® Informiertheit und damit auch die Qualitat
von Informationen, spielen auch eine Rolle beim Aspekt der Verhaltensédnderung durch
Kommunikation. Es scheint unwahrscheinlich sich auf Verdnderungen einzulassen, wenn
man nicht Gber die Probleme, potenzielle MalBnahmen und mdgliche Konsequenzen infor-
miert ist. Weitere Studien zeigen, dass sich zu viele Informationen und infolgedessen zu de-
tailliertes Wissen, jedoch auch negativ auswirken konnen.'® Suffizienzférdernde Kommuni-
kation beinhaltet oftmals umfassende Informationen, wie etwa Tipps zur Pflege von Produk-
ten, Informationen zur Langlebigkeit oder Aufklarung zum Thema Uberkonsum. Sie kann
somit auch als Informationsstimulus verstanden werden, der von Konsumenten verarbeitet

%1 vgl. ebd., S. 87.
92 \Vgl. Ha und Im 2012, S. 85.
% Vqgl. ebd., S. 85.
94 Vgl. Grafe und Maal3 2021, S. 172.
% Vgl. ebd., S. 173.
9% \/gl. Borin et al. 2011, S. 81.
97 Vgl. Kim und Niehm 2009, S. 224.
%8 \Vgl. ebd., S. 230.
99 Vgl. White et al. 2019, S. 30.
100 vgl. ebd., S. 30.
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wird. Fur diese Arbeit wird angenommen, dass sich dadurch ein positiver Nutzen fur Konsu-
menten ergibt. Daher wird folgende Hypothese formuliert:

H3: Suffizienzférdernde Kommunikationsbotschaften haben einen positiven Effekt auf die
wahrgenommene Informationsqualitat.

3.4 RESPONSE (O-R)

Im folgenden Kapitel geht es um die Wirkung der zuvor vorgestellten intervenierenden Vari-
ablen Emotionen, wahrgenommene Glaubwurdigkeit und wahrgenommener Informations-
qualitat auf die Kaufabsicht. Diese stellt nach der Logik des SOR-Modells die beobachtbare
Variable R dar. Die Absichten der Verbraucher sind ein Indikator fir das Ausmalf3, in dem sie
bereit sind, ein bestimmtes Verhalten auszufiihren.'* Dies wird in dieser Arbeit auf die Ab-
sicht zu kaufen Ubertragen. Es kann gesagt werden, die ,Kaufabsichten dienen der Prognose
des zukinftigen Kaufverhaltens.“1%2 Im Kontext der suffizienzférdernden Marketingkommuni-
kation wird in aktuellen Studien vor allem die Wirkung der Anzeige in Bezug auf suffizientes
Verhalten oder die Wahrnehmung des kommunizierenden Unternehmens untersucht, nicht
aber die Kaufabsicht.1®® Im Folgenden werden die einzelnen Variablen aus dem vorherigen
Kapitel hinsichtlich ihrer erwartenden Response diskutiert.

Es gibt eine grof3e Anzahl von Studien im Bereich der Werbewirkung, aber wenig bis keine
Studien, die die Auswirkungen von Werbung die Konsumreduktion anregt, untersucht. Aus
diesem Grund untersuchten Hwang et al. die Auswirkungen von Anti-Konsum-Werbung auf
die Einstellung und die Kaufabsicht der Verbraucher bei Bekleidungsprodukten anhand der
Anzeige ,Don’t buy this jacket* von Patagonia.'® In der Studie wurden zwei Gruppen unter-
sucht, denen als Stimuli die Anzeige ,Don’t buy this jacket® versus einer ,traditionellen® An-
zeige von Patagonia prasentiert wurde. Die Teilnehmer, die die Anti-Konsum Werbung ge-
sehen hatten, hatten eine signifikant niedrigere Absicht das Produkt zu kaufen als die Teil-
nehmer, die mit der traditionellen Werbung konfrontiert waren.% In den Medien wurde in der
Vergangenheit spekuliert, dass Marken wie Apple absichtlich Lagerbestande neu eingefiihr-
ter Produkte verknappen, um die Begeisterung der Verbraucher und die Nachfrage zu stei-
gern.1% Studien wie etwa die Studie von Gierl und Huettel konnten einen solchen Effekt fir
Prestigekaufe feststellen.’®” Es wird bereits ersichtlich, dass die potentiellen Auswirkungen
auf die Kaufabsicht durchaus kontrovers diskutiert werden kdnnen. Im Folgenden werden
nun die intervenierenden Variablen hinsichtlich ihrer vermuteten Response untersucht.

Emotionen

Verschiedenste Forschungsarbeiten beschéaftigen sich mit der Wirkung von Emotionen. For-
scher sind sich zum Grof3teil einig, dass Emotionen einen signifikanten Einfluss auf die
Kaufabsicht der Verbraucher haben.!% Dies zeigen beispielsweise die Ergebnisse von
Schmuck et al. bei ihrer Untersuchung zu den Auswirkungen von okologischen Markenattri-
buten und Naturbildern in griiner Werbung. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Wer-
bung einen emotionalen Prozess des virtuellen Naturerlebnisses aktiviert und so die Mar-

101 vgl. Ajzen 1991, S. 181.
102 Kirchgeorg 2018b.
103 \/gl. z. B. Gossen 2018.
104 vgl. Hwang et al. 2016, S. 436.
105 vgl. ebd., S. 446.
106 \/gl. Federico-o'murchu 2014.
107 vgl. Gierl und Huettl 2010, S. 232.
108 \/gl. Kao und Du 2020, S. 11.
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keneinstellung und Kaufabsicht positiv beeinflusst.1®® Wobei die griine Werbung zu héheren
Kaufabsichten fuhrt als die konventionelle. Es wurde dabei keine direkte, nur eine indirekte
Wirkung festgestellt. Den mediierenden Effekt von Emotionen und ihrer Wirkung auf die
Kaufabsicht zeigt die Studie von Koenig-Lewis et al. Deren Ergebnisse deuten darauf hin,
dass die indirekten Auswirkungen von Umweltbelangen auf die Kaufabsicht durch positive
und negative Emotionen vermittelt wurden.'® Eine andere Untersuchung zur Wirkung von
Werbung auf Emotionen, Urteile und Kaufabsichten von Verbrauchern zeigt, dass positive
emotionale Reaktionen direkt und positiv mit der Kaufabsicht verbunden waren.*!! Es wird
angenommen, dass die erwartete emotionale Reaktion die Verhaltensabsicht von Konsu-
menten positiv beeinflusst. Aufgrund dieser Annahme wird folgende Hypothese formuliert:

H4: Die emotionale Reaktion hat einen positiven Effekt auf die Kaufabsicht.
Wahrgenommene Glaubwurdigkeit

Wie bereits beschrieben, wird in dieser Arbeit die Glaubwirdigkeit als kognitives Phdnomen
verstanden. Aus diesem Grund kann von einer indirekten Verhaltenswirkung Uber kognitive
Prozesse ausgegangen werden.''? Als relevant wird dabei vor allem die Wirkung auf die
Verhaltensabsicht angesehen. Insbesondere im Rahmen der Konsumentenverhaltensfor-
schung konnte ein positiver Einfluss der Glaubwurdigkeit auf die Kaufabsicht nachgewiesen
werden.!® Betrachtet man empirische Ergebnisse, zeigt sich das zweiseitige Botschaften auf
Konsumenten besonders glaubwirdigkeitssteigernd wirken!'* und indirekt auch die Kaufab-
sicht steigern kénnen.*> Auch Untersuchungen aus ahnlichen Bereichen wie etwa der CSR-
Kommunikation zeigen, dass die Kommunikation die Kaufabsicht starker beeinflussen kann
als der Preis. Die Reaktion hangt dabei von der Zuverlassigkeit der Informationen ab, Uber
die die Verbraucher verfligen.!® Die Ergebnisse einer Studie von Schramm-Klein et al. deu-
ten auf einen positiven Einfluss von ethisch und sozial verantwortlichem Unternehmensver-
halten auf die Kundenbindung und das Kaufverhalten hin.'*” Der Glaubwiirdigkeit der CSR-
Kommunikation wird dabei zentrale Bedeutung beigemessen.!® Ebenso die der Informatio-
nen, auf denen die Kaufentscheidung beruht. Sie ist fir die Kaufintension und den Kauf
nachhaltiger Produktalternativen in hohem MaRe relevant.!'® Auch wenn die Folgen von
Nachhaltigkeitskommunikation und ihr Einfluss auf die Kaufabsicht durchaus kontrovers dis-
kutiert werden, zeigen die vorgestellten Studienergebnisse, dass ein positiver Einfluss ange-
nommen werden kann. Daher wird folgende Hypothese formuliert:

H5: Die wahrgenommene Glaubwirdigkeit hat einen positiven Effekt auf die Kaufabsicht.
Wahrgenommene Informationsqualitat

Vor allem Studien zur Untersuchung von World-of-Mouth (WOM)- sowie Nutzungs- und Wei-
terempfehlungsabsichten durch Konsumenten auf Grund von wahrgenommener Informati-
onsqualitdt konnten positive Ergebnisse erzielen. So etwa eine Studie zur Untersuchung des

109 vgl. Schmuck et al. 2018, S. 10f.
110 \/gl. Koenig-Lewis et al. 2014, S. 101.
11 vgl. Curtis et al. 2017, S. 69.
112 vgl. Eisend 2003, S. 127.
13 vgl. ebd., S. 127.
114 vgl. Fricke und Schrader 2014, S. 215.
115 vgl. Eisend 2008, S. 311.
116 \/gl. Mohr und Webb 2005, S. 143.
117 vgl. Schramm-Klein et al. 2016, S. 567.
118 vgl. ebd., S. 568.
119 vgl. Gude 2018, S. 143.
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Designs von Webseiten. Hierbei zeigen die Ergebnisse, dass die Erregung und wahrge-
nommene Informationsqualitat die WOM-Absicht positiv beeinflussten, sowohl direkt als auch
indirekt. Dies deutet darauf hin, dass Online-Kaufer, die die Qualitat der Informationen als
hoch einschatzen, eher bereit sind, die Website weiterzuempfehlen als diejenigen, die die
Qualitat der Informationen als gering einschatzen.'?° Ergebnisse einer Studie zeigt aulRer-
dem, das z. B. aktuelle, relevante, gut organisierte und gestaltete Informationen einer Web-
site in einem signifikanten Zusammenhang in Bezug auf die Nutzungs- und Weiterempfeh-
lungsabsicht stehen.!?! Studienergebnisse in Bezug auf visuelle Produktprasentation konn-
ten bereits einen starken positiven Einfluss der wahrgenommenen Information auf die Kauf-
absicht von Konsumenten feststellen.*?? Ubertragen auf den Kontext von Marketingkommu-
nikation ist denkbar, dass sich auch hier die Informationsqualitat positiv auf die Kaufabsicht
auswirken kann, insbesondere wenn sich Konsumenten vor ihrem Kauf gut informiert fihlen.
Speziell fur suffizienzfordernde Kommunikation kann angenommen werden, dass Konsu-
menten die inhaltliche Ausgestaltung (beispielsweise das Aufzeigen von positiven, aber auch
negativen Aspekten im Zusammenhang mit dem Produkt oder dem Verhalten) der Informati-
onen als nitzlich und relevant wahrnehmen und somit auch als qualitativ hochwertig. Daher
wird die folgende Hypothese aufgestellt:

H6: Die wahrgenommene Informationsqualitat hat einen positiven Effekt auf die Kaufabsicht.

3.5 ZUSAMMENFASSUNG DER HYPOTHESEN UND UNTERSUCHUNGSMODELL

Zusammenfassend wird vermutet, dass mit Blick auf die S-O Beziehung, suffizienzférdernde
Kommunikationsbotschaften einen positiven Effekt auf die emotionale Reaktion, die wahrge-
nommene Glaubwirdigkeit, beziehungsweise die wahrgenommene Informationsqualitat ha-
ben. Ebenso wird davon ausgegangen, dass sich diese Variablen in der O-R Beziehung po-
sitiv auf die Kaufabsicht von Konsumenten auswirken. Aus diesen Annahmen ergibt sich das
Untersuchungsmodell in Abbildung 7. In Tabelle 1 werden die Hypothesen der vorliegenden
Arbeit nochmals zusammengefasst. Im nachsten Schritt der empirischen Analyse werden die
hypothetisierten Wirkungsbeziehungen sowie vermittelnden Effekte der Organismus Variab-
len untersucht.

Hypothesen Wirkungs-
beziehungen

H1 Suffizienzférdernde Kommunikationsbotschaften haben einen positiven Effekt auf die SKF >EM
emotionale Reaktion.

H2 Suffizienzférdernde Kommunikationsbotschaften haben einen positiven Effekt auf die SFK—> WG
wahrgenommene Glaubwirdigkeit.

H3 Suffizienzférdernde Kommunikationsbotschaften haben einen positiven Effekt auf die SFK—> wiQ
wahrgenommene Informationsqualitat.

H4 Die emotionale Reaktion hat einen positiven Effekt auf die Kaufabsicht EM > KA
H5 Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit hat einen positiven Effekt auf die Kaufabsicht. WG = KA
H6 Die wahrgenommene Informationsqualitat hat einen positiven Effekt auf die Kaufabsicht. WiQ > KA

Tabelle 1 - Ubersicht Untersuchungshypothesen

120 vgl. Ha und Im 2012, S. 91.
121 yvgl. Kim und Niehm 2009, S. 224.
122 vgl. Park et al. 2008, S. 84.
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Abbildung 7 - Untersuchungsmodell

Quelle: Eigene Darstellung

4 EMPIRISCHE ANALYSE

4.1 METHODIK

Um die Wirkungsbeziehungen und die Hypothesen untersuchen zu kénnen, wurden mittels
einer Online-Befragung Daten erhoben. Durch diese Art der Befragung soll eine mdglichst
hohe Teilnehmerzahl erreicht werden. Die Umfrage ermdglicht analog zur schriftlichen Be-
fragung zudem eine hohe Anonymitat fur die befragten Personen. Hinzu kommt, dass der
sogenannte Interviewer-Effekt entfallt. Hierbei sind die Befragten bestimmten Einflissen
durch den Interviewenden ausgesetzt. Es ist jedoch zu benennen, dass die Ausfallquote der
Teilnehmer hoher sein kann.*?® In Anlehnung an bereits bestehende Studien wurde den Teil-
nehmern ein Stimulus in Form einer Werbeanzeige mit suffizienzférdernder Kommunikati-
onsbotschaft prasentiert. Im Anschluss wurde ein standardisierter Fragebogen ausgefullt.
Die Entwicklung des Stimulus und Fragebogens wird in den folgenden Abschnitten ausftihr-
lich erlautert.

4.1.1 Entwicklung des Stimulus

Aktuelle Studien im Bereich der suffizienzfordernden Kommunikation fokussieren sich insbe-
sondere auf die Outdoorbranche. Sie verweisen dabei auf die Vorreiterrolle dieser Branche
im Bereich der Nachhaltigkeitsstrategien, speziell der Suffizienz. Griinde werden dabei vor
allem in der Abhangigkeit der Branche von einer intakten Natur und einem intakten Okosys-
tem gesehen.'?* Ergebnisse wie etwa aus der explorativen Studie von Gossen und Kropfeld
zeigen, dass die Produkte der Firmen suffizienzbezogene Eigenschaften wie Langlebigkeit,
hohe Qualitat oder zeitloses Design aufweisen. Sie diversifizieren ihr Angebot aul3erdem

123 gl. Berger-Grabner 2016, S. 164.
124 vgl. Gossen und Kropfeld 2022, S. 720.
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durch Pflege- und Reparaturanleitungen oder Sharing- und Mietmodelle. Neben der Produkt-
steht auch die Kommunikationspolitik im Fokus. Hier wird Suffizienz positiv dargestellt, unter
anderem als Lebensstil mit einzigartigen Erfahrungen und der Verbundenheit mit der Na-
tur.1?> Aus diesem Grund wurde diese Branche als Grundlage fur die Entwicklung des Stimu-
lus der empirischen Untersuchung ausgewahilt.

Gestaltung der Anzeige

Um keine Verzerrung der Wahrnehmung der Teilnehmer in Bezug auf die Marke und das
Unternehmen zu haben, wurde ein fiktives Unternehmen entwickelt. Der Name ,Vivlana“
leitet sich aus dem italienischen vivere la natura ab, was so viel bedeutet wie ,Natur erle-
ben®. Bei der Présentation der Anzeige wurde das Unternehmen kurz vorgestellt. Um die
Wirkung von suffizienzférdernden Kommunikationsbotschaften in der Online-Befragung un-
tersuchen zu kénnen, wurde als Stimulus eine Werbeanzeige erstellt. Die optische und in-
haltliche Gestaltung erfolgte auf Basis von Praxisbeispielen und theoretischen Erkenntnis-
sen. Dazu wurde unter anderem die Anzeige ,Don’t buy this jacket” von Patagonia herange-
zogen'?, die bereits auch in anderen Studien untersucht wurde.?” AuRerdem die Produkt-
seiten auf der Website der Firma VAUDE!?, so wie eine Werbeanzeige des Onlineshops
Avocadostore, welche ebenfalls Bestandteil einer Studie war.?® Das Bild fur die Anzeige
wurde Uber die Plattform ,freepik® ausgewahlt, die Bilder mit freien Lizenzen zur Verfligung
stellt. FUr die Entwicklung der Kommunikationsbotschaften wurden anlog zur Entwicklung der
ltems die Strategien der Suffizienz herangezogen. Die Headlines ,Kaufe weniger. Kaufe
besser, Jacke wie Hose.“ und ,Vorab, brauchst du diese Jacke wirklich?“ wurden in Anleh-
nung an die Entrimpelungs- und Entschleunigungsstrategie entwickelt. Diese fokussieren
sich auf die absolute Reduktion bzw. die Reduktion der Konsumfrequenz. Analog zu den
Kommunikationsaspekten der Apelle, Sensibilisierung, Aufklarung und Befahigung wurde der
zweite Textabschnitt verfasst, der unter anderem auf die Auswirkungen auf die Umwelt hin-
weist. Die Kernpunkte, die mit gelben Hakchen dargestellt sind, wurden in Anlehnung an die
Strategie der Entflechtung entwickelt. So etwa der Punkt ,regional produziert”. Aul3erdem
wurden Grundlagen des suffizienzorientierten Konsums zugrunde gelegt wie etwa ,langlebig
konstruiert“. Der Punkt ,reparaturfahig gedacht® deckt weitestgehend auch den Gedanken
der Entkommerzialisierung ab, was so viel meint wie ,selbstgemacht”.*® Ziel ist es zukuinftig
selbst, unter Anleitung der Firma, Reparaturen durchzufihren. Abbildung 8 zeigt die voll-
standige Anzeige.

125 vgl. ebd., S. 732.
126 \/gl. Patagonia 2011.
127 vgl. Hwang et al. 2016, S. 440.
128 \Vgl. VAUDE Deutschland 2022.
129 vgl. Institut fur 6kologische Wirtschaftsforschung 2019.
130 vgl. Griese und Halstrup 2013b, S. 62.
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Kaufe weniger. Kaufe besser
Jacke wie Hose.

Vorab, brauchst du diese Jacke wirklich?

Wir moéchten darauf aufmerksam machen, dass jedes neu
gekaufte Produkt Auswirkungen auf die Umwelt hat. Ein Anlass,
nur das zu kaufen, was du auch wirklich benétigst. Du hast dich

dafiir entschieden? Wie unsere Jacke dich nachhaltig unterstitzt:

v Langlebig konstruiert v Reparaturféhig gedacht v Regional produziert

Je langer du dein Defekt? Nicht Die Produktion
Produkt trégst, wegwerfen! Unser unserer Jacke in
desto nachhaltiger Reparaturservice Deutschland fiihrt zu
nutzt du es. steht dir zur Seite. weniger CO2.

Abbildung 8 - Stimulus der empirischen Untersuchung

Quelle: Eigene Darstellung mit Bild von freepikl"’1

4.1.2 Operationalisierung der Konstrukte

Die fur die Forschungshypothesen relevanten Konstrukte missen fur die empirische Unter-
suchung operationalisiert werden. Dadurch wird versucht die theoretischen Begriffe der Hy-
pothese durch konkrete Indikatoren und Merkmale zu erfassen und so messbar zu ma-
chen.'®? Die Messung der Konstrukte suffizienzfordernde Kommunikationsbhotschaft (SFK),
Emotionale Reaktion (EM), wahrgenommene Glaubwurdigkeit (WG), wahrgenommene In-
formationsqualitat (WIQ) und Kaufabsicht (KA), sowie die Werte des umweltfreundlichen
Konsums (UFK) orientierten sich zum Grof3teil an bestehenden Forschungsarbeiten. Die
einzelnen Konstrukte werden im Folgenden vorgestellt.

Die latente Variable suffizienzférdernde Kommunikationsbotschaft (SFK), voranging SFK1,
wurde in Anlehnung an Stadlthanner et al. entwickelt.*® Die weiteren Iltems wurden darauf
aufbauend selbst entwickelt. Als inhaltliche Grundlage fur die Indikatoren wurden analog zur
Entwicklung des Stimulus die Strategien der Suffizienz von Sachs herangezogen.

Konstrukt & Items Suffizienzfordernde Kommunikationsbotschaften (SFK)

SFK1 Die Anzeige enthielt Botschaften, die sich auf die Reduktion von Konsum fokussiert haben.
SFK2 Die Anzeige enthielt Informationen, die dabei helfen Konsum zu reduzieren.

SFK3 Das Produkt in der Anzeige hilft langfristig dabei meinen Konsum zu reduzieren.

SFK4 Die Botschaft in der Anzeige regt mich dazu an meinen Konsum zu hinterfragen.

Tabelle 2 - Operationalisierung suffizienzférdernde Kommunikationsbotschaften

131 \/gl. Freepik 2022.

132 \/gl. Berger-Grabner 2016, S. 160.

133 \/gl. Stadlthanner, Katja Anna et al. 2022, S. 10.
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Das Konstrukt Emotionale Reaktion (EM) wurde in Anlehnung an Song, Qu und Koenig-
Lewis et.al entwickelt.’* Zur Messung wurden ausschlieBlich positive Emotionen ausge-
wahlt. Koenig-Lewis haben eine Auswahl an positiven Emotionen zur Untersuchung von 6ko-
logischen Verpackungen ausgewahit.® Diese Emotionen stammen aus dem Consumption
Emotions Set (CES) von Richins und wurden entsprechend tibernommen.3¢

Konstrukt & Items Emotionale Reaktion (EM)

EM1 Wenn ich an die Botschaft aus der Anzeige denke, fiihle ich mich gliicklich
EM2 Wenn ich an die Botschaft aus der Anzeige denke, fiihle ich mich begeistert
EM3 Wenn ich an die Botschaft aus der Anzeige denke, fiihle ich mich optimistisch
EM4 Wenn ich an die Botschaft aus der Anzeige denke, fiihle ich mich stolz

EMS5 Wenn ich an die Botschaft aus der Anzeige denke, fiihle ich mich zufrieden

Tabelle 3 - Operationalisierung Emotionen

Das Konstrukt wahrgenommene Glaubwirdigkeit (WG) wurde in Anlehnung der Items von
Smith & Vogt zu einer Untersuchung von Kommunikation im Bereich Werbung und WOM
ubernommen.®®” Um Einheitlichkeit zu schaffen, wurden die Fragen als Aussagen adaptiert.
,Prazise“ bzw. ,genau” wurde im Pretest als unverstandlich identifiziert und durch ,vertrau-
enswirdig® ersetzt. Daraufhin wurde das Item WG2 von Holzer Gibernommen.'® Daraus re-
sultieren die finalen Items in Tabelle 5.

Konstrukt & Items Wahrgenommene Glaubwiirdigkeit (WG)

WG1 Die Botschaft in der Anzeige war wahrheitsgemaR.
WG2 Die Botschaft in der Anzeige war vertrauenswiirdig.
WG3 Die Botschaft in der Anzeige war glaubwiirdig.

Tabelle 4 - Operationalisierung wahrgenommene Glaubwiirdigkeit

Das Konstrukt wahrgenommene Informationsqualitat (WIQ) wurde aus Items von Gaus aus
einer Studie zur Untersuchung der Wirkung und Wirkungsweise eines Informationsportals im
Kontext Klimaschutzaufklarung (WIQ1, WIQ2, WIQ3)*® ilbernommen, sowie eine Auswahl
an Items von Kim und Niehm, die in ihrer Studie die Auswirkungen der Websitequalitat un-
tersuchten (WIQ4, WIQ5).1° Die Items wurden auf den Kontext der Untersuchung ange-
passt, siehe Tabelle 5.

134 vgl. Song und Qu 2017, S. 69.
135 \Vgl. Koenig-Lewis et al. 2014, S. 103.
136 Vgl. Richins 1997, S. 144.
137 vgl. Smith und Vogt 1995, S. 143.
138 \/gl. Holzer 2016, S. 86.
139 vgl. Gaus und Muller vgl. 2013, S. 47.
140 vgl. Kim und Niehm 2009, S. 225.
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Konstrukt & Items Wahrgenommene Informationsqualitat (WI1Q)

wiQl Die Informationen in der Anzeige sind niitzlich

wiQ2 Die Informationen in der Anzeige sind qualitativ hochwertig.
wIiQ3 Die Informationen in der Anzeige sind versténdlich dargestellt.
wiQa Die Anzeige ist informativ.

wIQ5 Die Informationen aus der Anzeige sind fur mich relevant.

Tabelle 5 - Operationalisierung wahrgenommene Informationsqualitét

Das Konstrukt Kaufabsicht (KA) wurde zunachst auf Basis der Studie von Hwang et. al. auf-
gebaut.}** Wahrend des Pretests ergaben sich jedoch Verstandnisprobleme. Die Items fo-
kussierten sich inhaltlich auf die Jacke selbst. Da jedoch in der Untersuchung die Kaufab-
sicht als Reaktion auf die Art der Kommunikation untersucht werden sollte, wurde das Kon-
strukt auf ein Item reduziert und inhaltlich entsprechend angepasst (siehe Tabelle 6). Auch
wenn der Einsatz von Single-ltem Skalen kritisch diskutiert wird, bringen sie praktische Vor-
teile mit sich. Dazu zahlen unter anderem hdéhere Ricklaufquoten sowie Einfachheit und
Nachvollziehbarkeit. Storeffekte sind unwahrscheinlich.42 Vor allem bei Fragen nach der
Einstellung gegenuber Werbeanzeigen oder der Marke konnten auch durch Single-ltem-
Messungen valide Ergebnisse erzielt werden.'#

Konstrukt & Items Kaufabsicht (KA)

KA1 Ich wiirde ein Produkt, das so beworben wird, in Zukunft kaufen.

Tabelle 6 - Operationalisierung Kaufabsicht

Das Konstrukt Werte des umweltfreundlichen Konsums (UFK) wurde als zuséatzliche Variable
in Anlehnung an die Studie von Gossen und Frick aufgenommen, die die Wahrnehmung und
Wirkung suffizienzfordernder Unternehmenskommunikation auf die Konsummotivation unter-
sucht haben.'** Es umfasst sechs Items, die in Tabelle 7 aufgefiihrt sind. Es handelt sich
dabei um die sogenannte GREEN Scale. Die Skala misst die Tendenz, 6kologisches Be-
wusstsein durch Kauf- und Konsumverhalten auszudriicken und wurde von Haws und Win-
terich et al. entwickelt.**> Auch wenn das Konstrukt nicht Teil des Untersuchungsmodells ist,
wird es zur Vollstandigkeit aufgefihrt.

Konstrukt & Items Werte des umweltfreundlichen Konsums (UFK)

UFK1 Ich sorge mich um die Verschwendung der Ressourcen unseres Planeten.

UFK2 Ich wiirde mich selbst als 6kologisch verantwortungsvoll bezeichnen.

UFK3 Es ist wichtig fur mich, dass die Produkte, die ich nutze, der Umwelt nicht schaden.

UFK4 Ich nehme Unannehmlichkeiten in Kauf, um umweltfreundlich zu handeln.

UFK5 Bei vielen meiner Entscheidungen berticksichtige ich den potenziellen Einflussmeiner Handlungen auf die
Umwelt.

UFK6 Meine Kaufentscheidungen werden durch meine Sorge um die Umwelt beeinflusst.

Tabelle 7 - Operationalisierung Werte des umweltfreundlichen Konsums

141 vgl. Hwang et al. 2016, S. 445.
142 vgl. Sarstedt und Wilczynski 2009, S. 216.
143 vgl. Bergkvist und Rossiter 2007, S. 175.
144 vgl. Gossen und Frick 2018, S. 19.
145 vgl. Haws et al. 2014, S. 350.
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4.1.3 Aufbau des Fragebogens und Pretest

Nach der Gestaltung des Stimulus und der Operationalisierung der Konstrukte wurde der
Fragebogen aufgebaut. Er besteht aus 28 Fragen und untergliedert sich in acht Abschnitte.
Zu Beginn wurden die Werte des umweltfreundlichen Konsums, sowie die Bekanntheit des
Begriffs der Suffizienz abgefragt. So sollte eine Beeinflussung der Teilnehmer vor Betrach-
tung der Anzeige ausgeschlossen werden. AnschlieRend wurde den Teilnehmern eine An-
zeige des fiktiven Unternehmens inklusive kurzer Beschreibung der Branche prasentiert. Sie
wurden gebeten die Anzeige vollstandig durchzulesen. Im Anschluss wurden in Bezug auf
die Anzeige nacheinander die einzelnen Konstrukte SFK, EM, WG, WIQ, und KA abgefragt.
Alle Konstrukte inklusive UFK wurden mit einer 7-stufigen Likert-Skala von 1= Stimme utber-
haupt nicht zu bis 7= stimme vollig zu erhoben. Die Frage ,Ist Ihnen der Begriff der Suffizienz
bekannt?“ wurde mit den Auswahlmaoglichkeiten ,Ja“, ,Nicht sicher”, ,Nein“ erhoben. Im letz-
ten Teil der Befragung wurden abschlieBend die demografischen Daten Geschlecht, Alter
und hochster Bildungsabschluss abgefragt. Insgesamt lag die Bearbeitungszeit bei ca. funf
Minuten. Vor der Durchfiihrung der Online-Befragung wurde ein Pretest durchgefiihrt.

Pretest

,<Jedes neu konstruierte Erhebungsinstrument sollte einem sogenannten Pretest unterzogen
werden. Das bedeutet, dass das Instrument vorerst nur an einer geringen Personenzahl aus
der Grundgesamtheit getestet wird, um Informationen darlber zu erhalten, ob noch etwas an
dem Instrument geandert werden muss, und um den tatsachlichen Aufwand zu schéatzen.“14®
So besteht die Moglichkeit, das Instrument vor der Hauptstudie zu verbessern. Der Pretest
wurde nach dem Think-Aloud Verfahren durchgeftihrt. Ziel dieser Technik ist, durch das laute
Aussprechen von Gedankengangen der Befragten, Missverstandnisse beziglich der Fragen
und Antworten offenzulegen.**” Der Pretest wurde mit sechs Personen durchgefiihrt. Das
Feedback wurde bewertet. Nach mehrmaligen Anpassungen wurde die Online-Befragung
am 23.11.2022 veroffentlicht.

4.2 DATENAUSWERTUNG

Der Fragebogen wurde Uber den E-Mail-Verteiler der ASTA der Hochschule Offenburg sowie
uber die privaten Social-Media-Kanéle wie Instagram und WhatsApp versendet. Die Online-
Befragung wurde im Zeitraum vom 23.11.2022 bis 16.12.2022 durchgefuhrt. Nach Ablauf der
Umfrage wurden die Antworten gesichtet. Die Anzahl der Teilnehmer insgesamt lag bei 242.
Von 242 Teilnehmern haben 187 Teilnehmer die Online-Umfrage vollstandig und ordnungs-
gemal ausgeflllt. 55 Datensatze wurden gar nicht oder nur unvollstandig beantwortet und
somit nicht bei der Auswertung berticksichtigt. Die vollstandigen Datensatze wurden als sav.
Datei in die Datenanalysesoftware SPSS Ubertragen, um handische Eingabefehler zu ver-
meiden. Die Auswertung der Daten erfolgte entsprechend tber IBM SPSS 29.0. Im nachfol-
genden Kapitel werden die Ergebnisse der Auswertung vorgestellt. Zuerst die deskriptive
Auswertung, dann die Prifung der Hypothesen und abschlieRend die Mediationseffekte.

4.2.1 Deskriptive Auswertung und Beschreibung der Stichprobe

Zur Beschreibung der Stichprobe werden im Folgenden zunéchst die demografischen Daten
ausgewertet, die Werte des umweltfreundlichen Konsums, die Bekanntheit der Suffizienz
und die reine Betrachtung der Kaufabsicht vorgestellt. Von 187 teilnehmenden Personen
waren 95 méannlich, 86 weiblich und 4 divers. Zwei Personen machten keine Angabe zu ihrer

146 Berger-Grabner 2016, S. 114.
147 vgl. Priufer und Rexroth 1996, S. 21.
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Geschlechterzugehdorigkeit. Dies entspricht einer prozentualen Verteilung von 50,8% Man-
nern, 46% Frauen, 2,1% diverser Personen und 1,1% die keine Angabe machten. Die Vertei-
lung ist in Tabelle 8 dargestellt. Es ist ersichtlich, dass die Zahl der mannlichen und weibli-
chen Teilnehmer nahezu identisch ist.

Geschlechterverteilung

Auspragung Absolute Hdu-  Relative
figkeit Haufigkeit in %

Mannlich 95 50,8

Weiblich 86 46

Divers 4 2,1

Keine Angabe 2 1,1

Total n=187

Tabelle 8 - Verteilung der Geschlechterzugehérigkeit

Tabelle 9 veranschaulicht das Alter der Teilnehmer. Die Altersgruppe der 21-29-Jahrigen ist
mit n=111 Personen am haufigsten vertreten und macht 59,4 % der gesamten Teilnehmer
aus. Gefolgt von der Altersgruppe der 20-39-Jahrigen mit 26,7%. Der Mittelwert liegt bei
3,47 und die Standardabweichung bei 0,946.

Alter

Auspragung Absolute Hau-  Relative

figkeit Haufigkeit in %
17 oder jinger 1 0,5
18-20 8 4,3
21-29 111 59,4
20-39 50 26,7
40-49 7 3,7
50-59 6 3,2
60 oder élter 4 2,1
Total n=187

Tabelle 9 - Verteilung Alter

Ebenso wurde der Bildungsabschluss erfragt (siehe Tabelle 10). Bei n=187 gaben 98 Teil-
nehmer an, ein Studium abgeschlossen zu haben. Sie bilden mit 52,4% den gréRRten Anteil,
gefolgt von der Angabe Abitur/Fachabitur mit 28,9%. Jeweils zwei Personen gaben an, kei-
nen Abschluss zu haben bzw. einen sonstigen Abschluss zu haben. Bei drei Personen ist die
Promotion der héchste akademische Abschluss.
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Bildungsabschluss
Auspragung Absolute Relative
Haufigkeit Haufigkeit in %

Keinen Abschluss 2 1,1
Hauptschulabschluss 0 0
Mittlere Reife 8 4,3
Abitur/Fachabitur 54 28,9
Abgeschlossene Ausbildung 20 10,7
Abgeschlossenes Studium 98 52,4
Promotion 3 1,6
Sonstiges 2 1,1
Total n=187

Tabelle 10 - Verteilung Bildungsabschluss

Um einen Eindruck zu bekommen, wie gelaufig der Begriff der ,Suffizienz® und die damit
einhergehende Bedeutung ist, wurden die Teilnehmer befragt, ob ihnen der Begriff der Suffi-
zienz bekannt ist (siehe Tabelle 11). Bei den Antwortmdglichkeiten ,Nicht ganz sicher und
,Nein“ wurde eine kurze Erklarung des Begriffs eingeblendet. Bei den Antworten ergibt sich
ein ausgewogenes Bild. Bei n=187 gaben 30,5% der Teilnehmer ,Ja“ an, 34,2% ,Nicht ganz
sicher” und 35,3% ,Nein“.

Bekanntheit Suffizienz

Auspragung Absolute Relative
Haufigkeit Haufigkeit in %

Ja 57 30,5

Nicht ganz sicher 64 34,2

Nein 66 35,3

Total n=187

Tabelle 11 - Verteilung Bekanntheit Begriff der Suffizienz

Erhoben wurden auRerdem die Werte des umweltfreundlichen Konsums. Die Skala misst die
Tendenz das ©kologische Bewusstsein durch das Kauf- und Konsumverhalten auszudri-
cken.}®8 Der Mittelwert liegt bei 5,12. Das zeigt, dass die Antworten durchschnittlich im Be-
reich ,stimme eher zu“ einzuordnen sind. Die Auswertung in Abbildung 9 zeigt keine extre-
men Ausreil3er, jedoch eine Tendenz zu einer Stichprobe, die ihr umweltbewusstes Verhal-
ten durchaus durch ihren Konsum ausdrtickt.

148 \Vgl. Gossen und Frick 2018, S. 19.
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Abbildung 9 - Verteilung Werte des umweltfreundlichen Konsums

Die Kaufabsicht wurde als Single-ltem abgefragt. Bei der Aussage ,Ich wirde ein Produkt,
das so beworben wird, in Zukunft kaufen.” gaben mit 41,2% der Teilnehmer ,Stimme eher
zu“ an, gefolgt von ,Stimme zu“ mit 25,7% und 13,9% mit ,Weder noch®. Am geringsten wa-
ren mit jeweils 3,2% die Auspragungen ,Stimme Uberhaupt nicht zu“ und ,Stimme nicht zu*.
Der Mittelwert liegt bei 4,91, was auf der Skala etwa ,stimme eher zu“ entspricht. Die Haufig-
keiten sind in Tabelle 13 ersichtlich.

Kaufabsicht

Auspragung Absolute Relative
Haufigkeit  Haufigkeit in %

Stimme Gberhaupt nicht zu 6 3,2
Stimme nicht zu 6 3,2
Stimme eher nicht zu 11 5,9
Weder noch 26 13,9
Stimme eher zu 77 41,2
Stimme zu 48 25,7
Stimme voéllig zu 13 7,0
Total n=187

Tabelle 12 - Verteilung Hdufigkeiten Kaufabsicht

4.2.2 Reliabilitat und Korrelation der Konstrukte

Vor der Zusammenfassung der einzelnen Items zu Variablen wurde die interne Konsistenz
der Konstrukte Uberprift. Die interne Konsistenz beschreibt das Ausmalf3, in dem alle Items
das gleiche Konzept oder Konstrukt messen.'*® Daflir wurde fiir jedes Konstrukt Cronbachs-
Alpha berechnet. Der Cronbachs-Alpha-Koeffizient zahlt zu dem am haufigsten verwendeten

149 \/gl. Tavakol und Dennick 2011, S. 53.
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Mal’ fur die Zuverlassigkeit von Skalen. Trotz seiner Bedeutung gibt es Kontroversen, was
als akzeptable oder ausreichende Reliabilitat angesehen wird. Cronbachs-Alpha wird als
Zahl zwischen 0 und 1 ausgedriickt.**® Ein Wert zwischen 0,50 bis 0,95 kann als akzeptabel
angesehen werden. In der Strenge der Beurteilung wird dabei teilweise auch zwischen
Grundlagen-, angewandter oder vorlaufiger Forschung unterschieden.®!

Alle ermittelten Werte fur die Konstrukte liegen zwischen 0,685 und 0,916 und kdnnen inso-
fern fur weitere Analysen genutzt werden (siehe Tabelle 14). SFK liegt als eigens entwickelte
Skala mit 0,685 in einem akzeptablen Bereich. EM, WG und WIQ erreichen sehr gute Werte
oberhalb von 0,8. UFK erreicht einen tberdurchschnittlichen Wert (0,916). Die hohe interne
Reliabilitat wurde bereits in anderen Studien festgestellt.'>> Nach Priifung der internen Kon-
sistenz der latenten Konstrukte SFK, EM, WG und WIQ wurden die Items flUr die nachfolgen-
den Regressionsanalysen zusammengefasst. Alle vorliegenden Items wurden, wie bereits in
4.1.3 beschrieben, Uber Ratingskalen, genauer eine 7-stufige Likert-Skala, gemessen. Mit-
tels Mean-Funktion in SPSS wurde der Mittelwert der Konstrukte mit ihren Items gebildet und
in jeweils eine neue Variable transformiert. Die Variablen kdnnen als quasi-metrisch betrach-
tet werden. 153

150 v/gl. Streiner 2003.
151 vgl. Peterson 1994, S. 381.
152 vgl. Gossen und Frick 2018, S. 19.
153 vgl. Backhaus et al. 2021, S. 8.
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Konstrukte & Items a>0,6
0,916

Werte des umweltfreundlichen Konsums (UFK)

UFK1: Ich sorge mich um die Verschwendung der Ressourcen unseres Planeten.
UFK2: Ich wiirde mich selbst als 6kologisch verantwortungsvoll bezeichnen.
UFK3: Es ist wichtig fur mich, dass die Produkte, die ich nutze, der Umwelt nicht schaden.

UFK4: Ich nehme Unannehmlichkeiten in Kauf, um umweltfreundlich zu handeln.

UFKS5: Bei vielen meiner Entscheidungen beriicksichtige ich den potenziellen Einfluss
meiner Handlungen auf die Umwelt.

UFK6: Meine Kaufentscheidungen werden durch meine Sorge um die Umwelt beeinflusst.
Suffizienzférdernde Kommunikationsbotschaften (SFK) 0,685
SFK1: Die Anzeige enthielt Botschaften, die sich auf die Reduktion von Konsum fokussiert haben.

SFK2: Die Anzeige enthielt Informationen, die dabei helfen Konsum zu reduzieren.

SFK3: Es ist wichtig flir mich, dass die Produkte, die ich nutze, der Umwelt nicht schaden.

SFK4: Die Botschaft in der Anzeige regt mich dazu an meinen Konsum zu hinterfragen.

Emotionale Reaktion (EM) 0,869

EM1: Wenn ich an die Botschaft aus der Anzeige denke, fiihle ich mich glicklich.
EM2: Wenn ich an die Botschaft aus der Anzeige denke, fiihle ich mich begeistert.
EM3: Wenn ich an die Botschaft aus der Anzeige denke, fiihle ich mich optimistisch.
EM4: Wenn ich an die Botschaft aus der Anzeige denke, fiihle ich mich stolz.

EMS5: Wenn ich an die Botschaft aus der Anzeige denke, fiihle ich mich zufrieden.

Wahrgenommene Glaubwiirdigkeit (WG) 0,855

WG1: Die Botschaft in der Anzeige war wahrheitsgemaR.
WG2: Die Botschaft in der Anzeige war vertrauenswiirdig.
WG3: Die Botschaft in der Anzeige war glaubwirdig.

Wahrgenommene Informationsqualitdt (W1Q) 0,849

WIQ1: Die Informationen in der Anzeige sind niitzlich.

WIQ2: Die Informationen in der Anzeige sind qualitativ hochwertig.
WIQ3: Die Informationen in der Anzeige sind verstandlich dargestellt.
WIQ4: Die Anzeige ist informativ.

WIQS5: Die Informationen aus der Anzeige sind fiir mich relevant.

Tabelle 13 - Reliabilitét der Konstrukte
Korrelationen

Um einen Uberblick (iber vorliegende Zusammenhange zu erhalten, wurde anschlieRend die
Korrelationen der wichtigsten Konstrukte berechnet. In Tabelle 14 sind die Ergebnisse abge-
bildet. Werte von -1 oder + 1 fur den Korrelationskoeffizienten weisen auf eine perfekte Kor-
relation zwischen den beiden Variablen hin. In der Literatur finden sich Werte fir r | 2 0,7 als
starke Korrelation und r | < 0,3 als schwache Korrelation'>* oder die Unterscheidung der r-
Werte von 0,10, 0,30 und 0,50 um kleinere, mittlere bzw. groRe Effekte abzugrenzen.**

154 \/gl. Backhaus et al. 2021, S. 29.
155 Vgl. Gignac und Szodorai 2016, S. 74.
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Korrelationstabelle der wichtigsten Konstrukte

Standard-
Variable Mittelwert  abweichung 1 2 3 4 5 6
1.SFK 5,39 0,97 (0,685)
2.EM 3,92 1,11 0,398** (0,869)
3. WG 4,94 1,12 0,602** 0,359**  (0,869)
4.WIQ 5,03 1,03 0,626%* 0,455** 0,732** (0,855)
5. KA 4,91 1,30 0,550** 0,463** 0,562** 0,690**
6.UFK 5,11 1,30 0,333** 0,331** 0,218** 0,314** (352** (0,916)

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant; Cronbachs-Alpha in Klammern ()

Tabelle 14 - Korrelationen der wichtigsten Konstrukte

Tabelle 14 zeigt, dass die Konstrukte mittel bis stark signifikant korrelieren. Es kann
festgestellt werden, dass signifikante Zusammenhange zwischen den Konstrukten bestehen.
Die Kausalitat kann jedoch auf Basis der Korrelationen noch nicht nachgewiesen werden. Im
nachsten Schritt werden die einzelnen Hypothesen mittels strukturprifenden Verfahren
untersucht.

4.2.3 Priufung der Hypothesen

Strukturpriifende Verfahren dienen der Uberpriifung von Zusammenhangen zwischen Vari-
ablen. Dabei wird die kausale Abh&ngigkeit einer Variablen von einen oder mehreren unab-
hangigen Variablen betrachtet. Die Zusammenhange werden auf Basis sachlogischer oder
theoretischer Voruberlegungen (siehe Kapitel 3) getroffen und mit Hilfe multivariater Verfah-
ren Uberprift. Zu den strukturprifenden Verfahren gehort die Regressionsanalyse. Sie kann
sowohl fiir die Beschreibung und Erklarung von Zusammenhangen, als auch fur die Durch-
fihrung von Prognosen, sowie zur Prifung von Hypothesen Uber Wirkungsbeziehungen
verwendet werden.**® Zur Uberpriifung werden die betrachteten Variablen in abhéngige und
unabhangige Variablen eingeteilt.'®” Diese missen flr lineare Regressionsanalysen ein met-
risches Messniveau aufweisen.'®® Die Variablen werden vom Anwender selbst definiert. Die
Definition der abh&ngigen bzw. unabhéngigen Variable in dieser Arbeit wurde auf Basis der
angenommenen Wirkungsbeziehungen festgelegt (siehe Kapitel 3). Zur Prifung der Hypo-
thesen wurde jeweils eine lineare Regressionsanalyse durchgeftihrt.

Prifung der Voraussetzungen

Um durch Regressionsanalysen maoglichst gute Schéatzwerte zu erhalten, missen einige Be-
dingungen erflillt sein. Grundsatzliche Bedingungen wie ein metrisches Skalenniveau und
eine ausreichend groRRe Stichprobe sind gegeben.'™® Fir alle Regressionsanalysen wurde
die von Backhaus vorgeschlagenen Annahmen geprift. Hierzu gehéren

- Linearitat

- Keine Auslassung relevanter Variablen

- Die unabh&ngigen Variablen werden ohne Fehler gemessen
- Homoskedastizitat und keine Autokorrelation

- Normalverteilung der Residuen

- Keine Starke Multikollinearitat'®°

156 \/gl. Backhaus et al. 2021, S. 14.
157 vgl. ebd., S. 13.
158 vgl. ebd., S. 14.
159 vgl. Backhaus et al. 2021, S. 14.
160 vgl. ebd., S. 142.
29/ 44



) Hochschule Offenburg Suffizienzforderung in der Marketingkommunikation
offenburg.university

Zur Prifung der linearen Zusammenhange der jeweiligen Variablen wurden Streudiagramme
betrachtet. AuRerdem wurden Tukey-Anscombe-Plots erstellt. Hier werden die Residuen
gegen die geschatzten Y-Werte auf der X-Achse aufgetragen, da die geschéatzten Y-Werte
Linearkombinationen aller X-Werte sind.'6! Die Normalverteilung der Residuen wurde mittels
P-P-Plot und Histogramm grafisch betrachtet. Eine Normalverteilung der Residuen konnte
angenommen werden, daher wurde zur Prifung der Heteroskedastizitat der Preusch-Pagan-
Test durchgefihrt. Die Werte die Hypothese 5 (WG und KA) zugrunde liegen, wiesen einen
optischen Ausreiler der Normalverteilung auf, dementsprechend wurde der modifizierte
Breusch-Pagan-Test durchgefuhrt. Es zeigten sich keine signifikanten Ergebnisse, daher
wird Homoskedastizitat angenommen. Die einzige Ausnahme waren die Variablen von Hypo-
these 4 (EM und KA). Damit einhergehende Probleme werden in den Limitationen diskutiert.
Die Durbin-Wason-Statistiken zur Untersuchung der Autokorrelation fir alle untersuchten
Wirkungsbeziehung lagen alle nahe am Idealwert 2. Es konnte also keine Autokorrelationen
festgestellt werden.'? Die Prifung der Konditionsindexe lag bei allen Prifungen zwischen
7,191 und 11,217, der Wert sollte bei < 30 liegen und kann somit als akzeptabel angesehen
werden.

Hypothesenprifung H1

H1 wurde definiert als ,Suffizienzférdernde Kommunikationsbotschaften haben einen positi-
ven Effekt auf die emotionale Reaktion®. Zuerst wurde der Determinationskoeffizient R2 ge-
pruft. Der Wert gibt an, wie viel Prozent der Varianz der abhangigen Variable erklart werden.
R2 ist zwischen 0 und 1 definiert, wobei 1 das bestmogliche Modell wére.®® Im vorliegenden
Fall lasst sich feststellen, dass das Modell mit einem R2 von 0,158 (korrigiertes R2=0,154)
eine hohe Anpassungsgute hat. 15,8% der emotionalen Reaktion lassen sich durch die suffi-
zienzfordernde Kommunikationsbotschaft erklaren. Der Regressionskoeffizient (b) zeigt ein
signifikantes, positives Ergebnis (p<0,001). Daraus lasst sich ableiten, dass suffizienzfor-
dernde Kommunikationsbotschaften einen positiven Effekt auf die emotionale Reaktion ha-
ben. Der Pradikator suffizienzférdernde Kommunikationsbotschaft sagt statistisch signifikant
die emotionale Reaktion voraus, F (1,158) = 34,822, p<0,001. Auf Basis der Ergebnisse wird
H1 angenommen.

Koeffizienten  Unstandardisiert Standardisiert  Standardfehler

(Konstante) 1,458***

SFK 0,457%** 0,398%** 0,077
R? 0,158

korr. R? 0,154

F (df =1;185) 34,822

*p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Tabelle 15 - Zusammengefasste Ergebnistabelle Hypothese 1
Hypothesenprifung H2

H2 wurde definiert als: ,Suffizienzfordernde Kommunikationsbotschaften haben einen positi-
ven Effekt auf die wahrgenommene Glaubwidirdigkeit®. Die suffizienzférdernde Kommunikati-
onsbotschaft erklart mit 36,2% ebenso einen signifikanten Anteil der Varianz der wahrge-
nommenen Glaubwirdigkeit R2=0,362 (korrigiertes R?=0,359). Das Modell hat eine hohe

161 vgl. ebd., S. 142.
162 vgl. ebd., S. 119.
163 vgl. Frost 2018, S. 23.
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Anpassungsgute. Der Regressionskoeffizient (b) zeigt ein signifikantes, positives Ergebnis
(p<0,001). F (1;158) = 105,050, p<0,001 zeigt, dass der Pradikator suffizienzférdernde
Kommunikationsbotschaft einen statistisch signifikanten Einfluss auf die wahrgenommene
Glaubwiirdigkeit hat. Auf Basis der Ergebnisse wird H2 angenommen.

Koeffizienten ~ Unstandardisiert ~ Standardisiert Standardfehler
(Konstante) 1,182%**

SFK 0,698*** 0,602*** 0,068

R? 0,362

korr. R? 0,359

F (df =1;185) 105,05

*p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Tabelle 16 - Zusammengefasste Ergebnistabelle Hypothese 2

Hypothesenprufung H3

Zur Uberpriifung von H3: ,Suffizienzférdernde Kommunikationsbotschaften haben einen po-
sitiven Effekt auf die wahrgenommene Informationsqualitéat.” wurde der Zusammenhang der
suffizienzférdernden Kommunikationsbotschaft als Pradiktor und die wahrgenommene In-
formationsqualitat als abh&ngige Variable untersucht. Auch hier ergibt die Regressionsanaly-
se ein signifikantes Ergebnis, F (1;185) = 119,121, p<0,001. Es kénnen 39,2% der Varianz
der wahrgenommen Informationsqualitat durch die suffizienzférdernde Kommunikation er-
klart werden. Das Modell hat eine hohe Anpassungsgtite. Der Regressionskoeffizient der
wahrgenommenen Informationsqualitat (b) zeigt ein signifikantes, positives Ergebnis
(p<0,001). Da der Effekt signifikant positiv ist, kann H3 bestatigt werden.

Koeffizienten ~ Unstandardisiert ~ Standardisiert Standardfehler
(Konstante) 1,431***

SFK 0,669*** 0,626*** 0,061

R? 0,392

korr. R? 0,388

F (df =1;185) 119,131

*p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Tabelle 17 - Zusammengefasste Ergebnistabelle Hypothese 3

Hypothesenprufung H4

Zur Prifung von H4: ,Die emotionale Reaktion hat einen positiven Effekt auf die Kaufab-
sicht”, wurde der Zusammenhang der emotionalen Reaktion als Pradiktor und der Kaufab-
sicht als zu erklarende Variable untersucht. Die Ergebnisse der Regressionsanalyse zeigen
ein signifikantes Ergebnis mit F (1;185) =50,540, p<0,001. 21,5% der Varianz der Kaufab-
sicht kann durch die emotionale Reaktion erklart werden. Der Regressionskoeffizient (b) ist
signifikant (p<0,001). Es kann festgestellt werden, dass die emotionale Reaktion einen signi-
fikanten Anteil der Kaufabsicht erklart. Da der Effekt signifikant positiv ist, kann H4 bestatigt
werden.
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Koeffizienten Unstandardisiert Standardisiert Standardfehler

(Konstante) 2,782%**

EM 0,544 *** 0,463*** 0,071
R? 0,215

korr. R? 0,21

F (df =1;185) 50,54

*p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Tabelle 18 - Zusammengefasste Ergebnistabelle Hypothese 4

Hypothesenprufung H5

Fur die Hypothese 5: ,,Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit hat einen positiven Effekt auf
die Kaufabsicht, wird der Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Glaubwirdigkeit
als Pradiktor und der Kaufabsicht als zu erklarende Variable untersucht. Das Ergebnis der
Regressionsanalyse zeigt ein signifikantes Ergebnis mit F (1;185) =85,272, p<0,001. 31,6%
der Varianz der Kaufabsicht kann durch die wahrgenommene Glaubwirdigkeit erklart wer-
den. Der Regressionskoeffizient (b) ist signifikant (p<0,001). Das Ergebnis zeigt, dass die
wahrgenommene Glaubwirdigkeit einen signifikanten Anteil der Kaufabsicht erklart,
R2=0,316; F (1;185) =85,272 p<0,001. Da der Effekt signifikant positiv ist, kann H5 bestatigt
werden.

Koeffizienten Unstandardisiert Standardisiert Standardfehler

(Konstante) 1,688***

WG 0,652%** 0,562%** 0,071
R? 0,316

korr. R? 0,312

F (df =1;185) 85,272

*p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001
Tabelle 19 - Zusammengefasste Ergebnistabelle Hypothese 5

Hypothesenprufung H6

Fir die Hypothese 6: ,Die wahrgenommene Informationsqualitat hat einen positiven Effekt
auf die Kaufabsicht.”, fungiert die wahrgenommene Informationsqualitat als Pradiktor und die
Kaufabsicht als abhéngige Variable. Die Ergebnisse zeigen, dass das Modell mit einem R2
von 0,476 (korrigiertes R?) eine hohe Anpassungsgiite hat. Der Regressionskoeffizient zeigt
ein signifikantes, positives Ergebnis (p<0.001). Die wahrgenommene Informationsqualitat
sagt statistisch signifikant die Kaufabsicht voraus. Auf Basis dieser Ergebnisse wird H6 an-
genommen.

Koeffizienten Unstandardisiert Standardisiert Standardfehler

(Konstante) 0,534***

wIiQ 0,870%** 0,690*** 0,067
R? 0,476

korr. R? 0,473

F (df =1;185) 168,092

*p<0,05;**p<0,01;***p<0,001
Tabelle 20 - Zusammengefasste Ergebnistabelle Hypothese 6
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Die nachfolgende Tabelle 21 fasst alle Ergebnisse zu den einzelnen Hypothesentests zu-
sammen.

Hypothesen Wirkungsbeziehungen Ergebnisse

H1  Suffizienzfordernde Kommunikationsbotschaften haben einen SKF 2EM bestatigt
positiven Effekt auf die emotionale Reaktion.

H2  Suffizienzfordernde Kommunikationsbotschaften haben einen SFK 2> WG bestatigt
positiven Effekt auf die wahrgenommene Glaubwirdigkeit.

H3  Suffizienzfordernde Kommunikationsbotschaften haben einen SFK 2> WIQ bestatigt
positiven Effekt auf die wahrgenommene Informationsqualitat.

H4  Die emotionale Reaktion hat einen positiven Effekt auf die Kaufab- EM = KA bestatigt
sicht.
H5 Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit hat einen positiven Effekt WG = KA bestatigt

auf die Kaufabsicht.

H6 Die wahrgenommene Informationsqualitdt hat einen positiven wiQ - KA bestatigt
Effekt auf die Kaufabsicht.

Tabelle 21 - Ergebnisse Hypothesenpriifung

4.2.4 Priufung der vermittelnden Effekte

Zur Uberprifung des theoretisch aufgestellten Modells der zu erwartenden mediierenden
Effekte von Emotionen, Glaubwurdigkeit und Informationsqualitat auf die Kaufabsicht, wurde
eine Mediationsanalyse nach Baron und Kenny durchfiihrt. Die Berechnung wurde mit Hilfe
von PROCESS von Hayes durchgefuhrt, um den totalen, direkten und indirekten Effekt zu
ermitteln. Um die Konfidenzintervalle und Inferenzstatistiken zu berechnen, wurde
Bootstrapping mit 5000 lterationen zusammen mit heteroskedastizitats-konsistenten Stan-
dardfehlern eingesetzt. Die Berechnung wurde durchgefuihrt, um zu tberprifen, ob der direk-
te Zusammenhang von suffizienzférdernder Kommunikation und der Kaufabsicht durch die
emotionale Reaktion, die wahrgenommene Glaubwuirdigkeit und die Informationsqualitat
mediiert wird. Im ersten Schritt wurde deshalb geprift, ob ein Effekt der suffizienzférdernden
Kommunikationsbotschaft auf die Kaufabsicht vorliegt. Dieser konnte festgestellt werden, 3=
0,7407, p<0,001.'** Im zweiten Schritt wurden jeweils in einzelnen Mediationsanalysen die
emotionale Reaktion, die wahrgenommene Glaubwirdigkeit und die Informationsqualitat als
Mediatoren in das Modell aufgenommen. Die suffizienzférdernde Kommunikationsbotschaft
sagte alle drei Mediatoren signifikant vorher, welche wiederum die Kaufabsicht signifikant
vorhersagten (siehe Tabelle 22). Im dritten Schritt wurde Gberpriift, ob der Effekt der SFK auf
KA im Modell ohne Mediator, im Modell mit Mediator verschwindet oder gemindert wird. Dies
war nicht der Fall. Es konnte also festgestellt werden, dass das Verhéltnis zwischen der suff-
zienzférdernden Kommunikation und der Kaufabsicht jeweils partiell durch die emotionale
Reaktion, die wahrgenommene Glaubwurdigkeit und die wahrgenommene Informationsquali-
tat mediiert wird. Es ergeben sich folgende indirekte Effekte:

164 Die Signifikanz kann weder einen Wert von 0 noch 1 annehmen, da der Wert der Tabelle 0,0000
angibt wird er hier im Text mit <0,001 angeben
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- SFK, EM, KA ab = 0,1559, 95%-KI [0,0785; 02487]
- SFK, WG, KA ab = 0,2935, 95%-KI [0,1512; 0,4451]
- SFK, WIQ, KA ab = 0,4796, 95%-KI [0,3019; 0,6672]

Die Ergebnisse zeigen, es ergeben sich signifikante Effekte, da das Konfidenzintervall nicht
Null einschliesst.

Schritt \L;:::::anglge C::‘i::ﬁ;ge B Mediation
SFK KA 0,7407***

2 SFK EM 0,4568*** partiell
EM KA 0,3409%**

3 SFK WG 0,6984*** partiell
WG KA 0,4203***

4 SFK wiQ 0,6689*** partiell
WIQ KA 0,7169***

*p<0,005, ***p<0,001.

Tabelle 22 - Ergebnisse Mediationsanalyse

Damit konnten die Annahmen der S-O und O-R Beziehung bestatigt werden. Es konnte je-
doch keine vollstéandig vermittelnde Wirkung festgestellt werden. Abbildung 10 zeigt noch-
mals die Ergebnisse der Pfade im aufgestellten Forschungsmodell. Im nachfolgenden Kapitel
werden die Ergebnisse dieser Arbeit nochmals zusammengefasst, kritisch diskutiert und Im-
plikationen fir die Marketingpraxis aufgezeigt. Zum Abschluss werden Limitationen aufge-
zeigt und Empfehlungen fur zuklnftige Forschung ausgesprochen.

Stimulus Organism Response

Emotionale Reaktion

EM

04586 0,3409™

0,6984** Wahrgenommene

Glaubwirdigkeit
WG

Suffizienférdernde 0,4203**

Kommunikationbotschaft

SFK

Kaufabsicht
KA

0,6689*** 0,7169***

Wahrgenommene
Informationsqualitét

wiQ

Abbildung 10 — Modell mit Ergebnissen der Pfadanalysen

Quelle: Eigene Darstellung
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5 DISKUSSION DER ERGEBNISSE

Der Einsatz und die Wirkung von suffizienzfordernder Marketingkommunikation auf die Kon-
sumenten und ihr Verhalten ist bisher kaum untersucht worden. Zur Beantwortung der For-
schungsfrage, welche Auswirkungen suffizienzférdernde Kommunikationsbotschaften auf die
Kaufabsicht von Konsumenten haben, wurde das SOR-Modell herangezogen. Auf Basis the-
oretischer Erkenntnisse wurden positive Effekte auf die emotionale Reaktion, die wahrge-
nommene Glaubwirdigkeit und die wahrgenommene Informationsqualitat erwartet, die sich
wiederum positiv auf die Kaufabsicht auswirken. Die Ergebnisse der empirischen Untersu-
chung zeigen statistisch signifikante, positive Effekte, so dass die Annahmen der For-
schungshypothesen bestatigt werden kdnnen. Die Ergebnisse der Mediationsanalyse stiitzen
die hypothetisierte S-O bzw. O-R Beziehung. Sie zeigen jedoch auch, dass die emotionale
Reaktion, die Glaubwiurdigkeit und die Informationsqualitat die Kaufabsicht nicht vollstandig
mediieren. Dementsprechend besteht neben dem mediierenden auch ein direkter Effekt zwi-
schen der suffizienzférdernden Kommunikation und der Kaufabsicht.'®> Das Modell liefert
dennoch Erkenntnisse zu den Prozessen in der sogenannten Black-Box.

Es hat sich gezeigt, dass alle drei intervenierenden Variablen Emotionen, Glaubwirdigkeit
und Informationsqualitét im Kontext von suffizienzférderndem Marketing als relevant ange-
sehen werden kdnnen. Sie sollten entsprechend bei der Ausgestaltung der Kommunikation
bertcksichtigt werden, um positive Effekte auf die Kaufabsicht zu erzielen. Dies wére sowohl
aus strategischer als auch altruistischer Sicht fir Unternehmen ein erstrebenswertes Ergeb-
nis. Vor allem bei den Aspekten Glaubwirdigkeit und Informationsqualitat sollten Unterneh-
men darauf achten, diese Uberhaupt erfullen zu kdnnen. Dazu gehdrt, dass die Produkte
beispielweise auch zum Inhalt der Kommunikation passen und die Kriterien, wie etwa Lang-
lebigkeit, erfullen.'®® Dies konnte einer der Griuinde fur die Ergebnisse dieser Arbeit sein, da
die Beschreibung des Produktes eine Umsetzungsstrategie der Suffizienz suggerierte (z.B.
“Reparaturfahig gedacht®). Suffizienzférdernde Kommunikation kann aber auch genutzt wer-
den, um Bewusstsein aufzubauen, Alternativen zum Neukauf aufzuzeigen und Empfehlun-
gen fur einen suffizienzorientierten Lebensstil zu geben.!®” Insgesamt scheint die Kommuni-
kation durchaus positiv wahrgenommen zu werden. Das Ergebnis stutzt so bestehende For-
schungsergebnisse wie etwa von Griese und Halstrup oder Gossen und Frick.1®® Da Marke-
ting im traditionellen Sinne zu Konsum anregt, waren durchaus auch negative Reaktionen
denkbar gewesen. Konsumverzicht oder Reduktion kénnten auch negative Assoziationen
hervorrufen. So zeigen Gossen und Frick in ihrer Studie, dass Teilnehmer suffizienz-
fordernde Kommunikation auch als belehrend, anmalRend oder ablehnend empfanden. Sie
wurde auf3erdem teilweise als unklar oder kompliziert wahrgenommen. Es entstand bei man-
chen Teilnehmern der Eindruck, dass die Kommunikation ein schlechtes Gewissen erzeugen
sollte.*®® In dieser Arbeit gaben 30,5% Prozent der Teilnehmer an, den Begriff der Suffizienz
zu kennen. Eventuell ergaben sich daraus auch Irritationen oder Unklarheiten gegentuber
den Inhalten der Kommunikation. Ein weiterer Grund kénnte die Passung der personlichen
Werte in Ubereinstimmung mit den transportierten Werten der Botschaft sein. Ein &hnlicher

165 vgl. Hayes 2009, S. 409.
166 \/gl. Bocken und Short 2016, S. 41, vgl. Gossen und Frick 2018, S. 29.
167 gl. Gossen und Heinrich 2021, S. 4.
168 \/gl. Gossen und Frick 2018, S. 21.
169 \gl. Gossen und Frick 2018, S. 21.
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Zusammenhang mit Bezug auf die wahrgenommenen Werte des Unternehmens wurde auch
von Gossen und Frick diskutiert.*"

Die geringeren emotionalen Reaktionen kénnen gegebenenfalls auf den Stimulus selbst, die
Auswahl der Items oder ein niedriges Involvement zuriickgefuihrt werden. Diese Aspekte
diskutieren Forscher in Studien mit ahnlichem Aufbau.'”* Den Teilnehmern ist es eventuell
schwergefallen, ihre Emotionen uber eine Skala auszudriicken und einzuschatzen. Die Aus-
wertung des hdchsten Bildungsabschlusses ergab, dass 52,4% ein Studium abgeschlossen
zu haben. Der Bildungsabschluss und die Kaufabsicht korrelieren schwach positiv (r=0,122),
ebenso wie die Bildung und die Werte des umweltfreundlichen Konsums mit (r=0,214**). Ein
hoher Bildungsgrad, beispielsweise ein Studienabschluss, ist oftmals einhergehend mit ei-
nem hoheren Einkommen.*’2 Der Kauf eines nachhaltigeren und damit auch meist teureren
Produktes kann so eventuell Gberhaupt erst in Erwagung gezogen werden. Auch das Thema
Konsumverzicht und Reduktion wird ggf. unter anderen Aspekten betrachtet. Ebenso die
Einstellung, sein Umweltbewusstsein durch Konsum auszudriicken. UFK korreliert ebenfalls
schwach mit dem Alter (r=0,177*) was diese Uberlegung stiitzen kénnte. Das Alter und die
Kaufabsicht stehen dagegen scheinbar in keinem Zusammenhang (r=0,046).

Des Weiteren zeigte die reine Betrachtung der Kaufabsicht kein eindeutiges Ergebnis. Sie
zeigt jedoch die Tendenz, dass die Teilnehmer den Kauf eines Produktes, das so beworben
wird, in Erwagung ziehen. Hwang et al. zeigen in ihrer Studie mit einem ahnlichen Stimulus,
dass die individuelle Wahrnehmung einer umweltbewussten Handlung der Konsumenten
sowohl den Nicht-Kauf als auch den Kauf eines Produktes bedeuten kann. Griinde hierfur
konnten sein, dass das Produkt im Vergleich zu anderen auf dem Markt geringere Auswir-
kungen auf die Umwelt suggeriert. Diese Kontroverse zeigt gleichzeitig die Komplexitat des
Themas.'”® Die Uberlegungen konnen aufgrund des vergleichbaren Stimulus auch auf diese
Arbeit Ubertragen werden. Letztlich wird es immer eine subjektive Beurteilung bleiben, was
Menschen als ,genug® oder als ,umweltbewusste Handlung“ wahrnehmen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass sich suffizienzfordernde Kommunikation positiv
auf die Kaufabsicht auswirken kann. Hier sollte die Forschung weiter ansetzen, um fundierte
Aussagen und Empfehlungen fur die Praxis treffen zu kdnnen. Es bleibt festzuhalten, dass
es sich in der Marketingpraxis durchaus lohnen kann, suffizienzférdernde Kommunikation
beispielsweise erganzend zur Effizienz und Konsistenzstrategie in der Kommunikation ein-
zusetzen.™ So kann sie durchaus ein Alleinstellungmerkmal werden, dass zu einer Differen-
zierung gegenliber Wettbewerbern werden kann.’® Gleichzeitig konnen Unternehmen so
einen Beitrag zu einer 6kologieorientierten, gesellschaftlichen Entwicklung leisten.

Limitationen und Forschungsbedarf

Die Untersuchung wurde fir einen spezifischen Kontext entwickelt und lasst sich daher nur
in einem begrenzten Rahmen verallgemeinern. Da es sich beim Kauferverhalten insgesamt
um ein komplexes Konstrukt handelt, bildet das Untersuchungsdesign nur einen Ausschnitt
davon ab. Diverse weitere Einflussfaktoren wie beispielsweise kulturelle Faktoren, Involve-
ment oder Motivation wurden nicht bericksichtigt. Hinzu kommt, dass der Produktstil und die
Gestaltung der Anzeige einen Einfluss auf die Wahrnehmung der Teilnehmer haben kénnte.

170 vgl. ebd., S. 26.
171 vgl. Kim und Johnson 2016, S. 107.
172 'yvgl. Christoph et al. 2017.
173 vgl. Hwang et al. 2016, S. 447.
174 vgl. Griese und Halstrup 2013b, S. 63.
175 vgl. Griese und Halstrup 2013a, S. 43.
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Die Wahrnehmung des Unternehmens wurde auf3en vorgelassen. So kdonnen Effekte, die
sich beispielweise auf die wahrgenommene Nachhaltigkeit des Unternehmens beziehen,
nicht untersucht werden. Fir das Konstrukt suffizienzfordernde Kommunikationsbotschaft
SFK wurden eigene Items entwickelt. Cronbachs Alpha ergab mit 0,68 einen niedrigen Wert.
Die Skala sollte in Zukunft noch weiterentwickelt und optimiert werden, um bessere Ergeb-
nisse zu erzielen. Mit Blick auf das Konstrukt Informationsqualitat lasst sich feststellen, dass
eine Werbeanzeige nur begrenzte Moglichkeiten zur inhaltlichen Ausgestaltung bietet. Die
Wahl der Variable wird mit Blick auf das Thema dieser Arbeit dennoch als relevant erachtet.
Bei der Prufung der Voraussetzungen von Hypothese 4 wurde Heteroskedastizitat festge-
stellt. Diese fuhrt zwar nicht zu verzerrten Schatzern, aber die Prazision der Schatzung mit
der KQ-Methode wird verringert. Selbes gilt auch fur die Standardfehler der Regressionsko-
effizienten, ihre p-Werte. Die Schatzung der Konfidenzintervalle wird ungenauer.!’® Dies
muss bei der Interpretation und Zuverlassigkeit der Ergebnisse berlcksichtigt werden.

Zudem muss bericksichtigt werden, dass die Kaufabsicht statt dem tatsédchlichen Kaufver-
halten untersucht wurde. Die sogenannte Einstellungs-Verhaltens-Liicke zeigt, dass die Ein-
stellung bzw. Absicht sich beispielsweise nachhaltig zu verhalten und das tatsachliche Ver-
halten sich in der Praxis oft unterscheiden. Vor allem Themen im Kontext von Nachhaltigkeit
wie etwa Produkte, die mit CSR in Verbindung gebracht werden, werden gekauft um sich
sozial erwiinscht zu verhalten.*”” Fur weiterfiihrende Untersuchungen zur Kaufabsicht ware
es interessant in Form eines Experiments klassische und suffizienzfordernde Kommunikation
zu vergleichen, ahnlich zur Studie von Hwang, Lee et al.'”® Viele abgebrochene Fragebdgen
vor allem bei der Prasentation des Stimulus, machen den Anschein, dass die Teilnehmer
eine geringe Bereitschaft hatten sich mit dieser auseinander zu setzen. Daher wéare ein quali-
tativer Ansatz mit Tiefeninterviews von Konsumenten denkbar und spannend, um detaillierte
Erkenntnisse zu erhalten. Auch die Betrachtung von anderen Branchen und Produktkatego-
rien in Bezug auf die Kaufabsicht waren eine Bereicherung.

6 FAZIT UND AUSBLICK

Aktuell existiert kaum Forschung im Bereich des suffizienzférdernden Marketings und des-
sen Wirkung auf Konsumenten. Allein der scheinbare Widerspruch im Kontext Marketing,
macht das Thema zu einem interessanten Untersuchungsgegenstand. Aktuell handelt es
sich dabei in der Praxis noch um ein Nischenphanomen.’® Die Marketingkommunikation
bietet Unternehmen das Potential, altruistische und strategische Motive durch suffizienzfor-
dernde Kommunikation umzusetzen.'®® Fur den erfolgreichen Einsatz von suffizienzfordern-
der Kommunikation bedarf es allerdings auch ein hohes MaRR Authentizitat, Ehrlichkeit und
Transparenz, so wie eine Passung zum Kerngeschéft, um Vorwirfe des Greenwashings zu
vermeiden.'®! Umso wichtiger ist es, das Verhalten der Konsumenten als Reaktion darauf
noch besser zu verstehen. Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung zeigen, dass vor
allem die Glaubwaurdigkeit der kommunizierten Inhalte, sowie deren Qualitat, aber auch Emo-
tionen als relevante Faktoren zu bertcksichtigen sind. Die Ergebnisse deuten darauf hin,
dass die Kommunikation einen positiven Effekt auf diese Variablen hatte und diese sich wie-
derum positiv auf die Kaufabsicht auswirkten.

176 \gl. Backhaus et al. 2021, S. 115.
177 vgl. Basil und Weber 2006, S. 69.
178 Hwang et al. 2016.
179 vgl. Heinrich und Mdller-Christ 2021, S. 192.
180 Vgl. Gossen et al. 2019, S. 262.
181 vgl. Gossen und Heinrich 2021, S. 6.
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Mit Blick auf die Umwelt und die Folgen des Konsums ist dies gegebenenfalls kein wiin-
schenswertes Ergebnis. Es zeigt aber auch, dass es sich fur Unternehmen durchaus lohnen
kann, innovative neue Ansétze in der Marketingkommunikation einzusetzen. Suffizienzfor-
dernde Kommunikation kann durchaus ein Alleinstellungmerkmal werden, dass zu einer Dif-
ferenzierung gegenuiber Wettbewerbern werden kann.®? Gleichzeitig kann so ein Beitrag zu
einer Okologieorientierten gesellschaftlichen Entwicklung geleistet werden. Suffizienz-
férdernde Kommunikation sollte also erganzend zur Effizienz- und Konsistenzstrategie in der
Kommunikation eingesetzt werden.!® Aus wissenschaftlicher Sicht zeigt sich, dass der Ein-
satz von suffizienzférdernder Kommunikation ein spannendes Thema ist, das viel Potential
flr weitere Forschung mit sich bringt.
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