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1 Kurzfassungen

1.1 Zusammenfassung einseitig, in deutscher Sprache

Das gegenstandliche Projekt setzt sich zum Ziel, Defizite in der Nachhaltigkeitskommunikation an
der Schnittstelle zwischen Unternehmenssektor und Endverbraucher zu analysieren und
zielgruppengerechte wirkungsvolle Kommunikationsstrategien zu entwickeln. Dazu werden auf
Verbraucherebene nutzenstiftende Kaufargumente fiir nachhaltige Produkte/Dienstleistungen
und auf Unternehmensebene Erfolgsfaktoren einer nachhaltigen Wirtschaftsweise ermittelt. Auf
Grundlage einer umfassenden Literatur-Recherche und Gesprachen mit Experten wurden die
Zielsetzungen des Projekts prazisiert, Hypothesen abgeleitet und zwei empirische Studien — einerseits

bei Endverbrauchern, andererseits bei nachhaltig wirtschaftenden Unternehmen — durchgefihrt.

Die Ergebnisse der Verbraucherstudie zeigen, dass der Nachhaltigkeitsbegriff und insbhesondere
dessen konkrete Inhalte in der Osterreichischen Bevolkerung wenig bekannt sind und die dkolo-
gische Komponente die Sichtweise der Verbraucher dominiert. Das Nachhaltigkeitsargument an
sich erweist sich nur in eingeschranktem Male als unmittelbar handlungsrelevantes Motiv, es ist
eher als Zusatznutzen zu interpretieren. Eine direkte Wirkung auf Image und Preisbereitschaft
lasst sich aufgrund der Stabilitédt von Markenimages kurzfristig nicht erreichen und setzt langerfristige,
konsistente Kommunikationsprozesse und ein entsprechendes Grundinvolvement der Verbraucher
voraus. Dagegen stellt der Bereich Umweltschutz ein insgesamt relevantes Motiv dar, Effekte einer
okologischen Uberséattigung, wie sie in der Literatur diskutiert werden, konnten in der Studie nicht

nachgewiesen werden.

Vor dem Hintergrund einer pluralistischen Gesellschaft wurden Segmente nach psycho-
graphischen Merkmalen und Konsumstilen gebildet, welche eine individuelle Ansprache im
Hinblick auf die Wahl von Sender, Botschaft und Medien erforderlich machen. Das auf Basis dieser
Segmentierung erarbeitete Kommunikationskonzept zeigt, dass je nach Zielsegment Qualitats- oder
Gesundheitsaspekte, Marke und Prestige, Okologie oder Riicksichtnahme auf zukiinftige
Generationen als nutzenstiftende Motive fiir die Botschaftsgestaltung einzusetzen sind. Im Hinblick
auf die Sender ist segmentiibergreifend auf Unabhangigkeit, Glaubwurdigkeit, Transparenz und

Partnerschaftlichkeit zu achten. Staat und Politik sind als Absender wenig geeignet.

Auf Unternehmensseite beziehen sich Zielsetzungen wie auch Effekte hauptsachlich auf das
Unternehmensimage und durch Image-Differenzierung angestrebte Wettbewerbsvorteile sowie auf
Kosteneffizienz. Primare Barrieren sind die mangelnde Akzeptanz der Mitarbeiter und Kosten bei
der Erstimplementierung. Aus der Analyse erfolgreicher nachhaltig wirtschaftender Unternehmen
lassen sich allgemeine Empfehlungen fiir Unternehmen ableiten, wobei sich je nach angestrebtem
Effekt unterschiedliche MaRnahmen als zielfiihrend erweisen. Generell spielt die Kommunikation
eine wesentliche Rolle, wobei eine deutliche Diskrepanz zwischen den Anforderungen verschiedener
Zielgruppen und den derzeitigen Kommunikationsinhalten nachhaltiger Unternehmen festzustellen ist.
Um auch in Zukunft Wettbewerbsvorteile zu erzielen, sind daher die konkreten Motivketten und

Nutzenerwartungen der Verbraucher verstéarkt zu beriicksichtigen.
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1.2 Zusammenfassung einseitig, in englischer Sprache

The project on hand aims at analyzing deficits in sustainability communication at the interface
between business sector and the end-consumers, and at developing target group specific
communication strategies. Therefore, benefit-providing aspects for sustainable products and
services on the consumer side and success factors of sustainable management on the

companies’ side are discovered.

The results of the consumer study show that the term sustainability and especially its concise
content is little known in the Austrian population and that the ecological component prevails. The
sustainability argument for itself consitutes only to a limited degree a relevant behavioural
motive, but should rather be interpreted as an additional benefit. Direct effects on disposition to
buy or willingness to pay cannot be achieved in the short run due to the stability of brand images,
but require long-term communication processes and an appropriate basic involvement of the
consumers. Environmental protection, however, is all in all a relevant motive, “green overkill”

effects discussed in literature could not be verified.

In view of today’s pluralistic society, segments according to psychographical variables and
consumption habits were formed, which require individual approaches regarding the choice of
sender, message and media. The communication concept based on this segmentation shows that,
depending on the specific target group, quality and health aspects, brand and prestige, ecology
and consideration of future generations can be used as benefit-providing motives for message
creation. For all segments, the sender should be characterized by independency, credibility,

transparency and partner orientation. State and political parties are less suited as senders.

On the companies’ side, both goals and effects mainly aim at company image and competitive
advantages based on image differentiation, as well as on cost reduction. Main barriers are lack of
acceptance by employees and costs arising at the initial implementation. From the analysis of
successful sustainably managing companies general recommendations can be derived, depending
on the intended effect. In general, communication plays an important role, although there is a clear
discrepancy between communicative demands of different target groups and communication
contents presently used by sustainably managing companies. In order to be able to achieve
competitive advantages in the future as well, the concise motive structures and benefit expectations of

consumers must be considered more distinctly.
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1.3 Zusammenfassung flinfseitig, in deutscher Sprache

Das gegensténdliche Projekt setzt sich zum Ziel, Defizite in der Nachhaltigkeitskommunikation an
der Schnittstelle zwischen produzierendem und gewerblichem Unternehmenssektor und den
Endverbrauchern zu analysieren und zielgruppengerechte wirkungsvolle Kommunikationsstrategien
zu entwickeln. Einerseits gilt es, auf Verbraucherebene jene Kommunikationsinhalte zu eruieren,
welche das Bedurfnis der Konsumenten nach einer nachhaltigen Lebensweise wecken und als
nutzenstiftende Kaufargumente fir nachhaltige Produkte und Dienstleistungen fungieren.
Andererseits sollen auf Unternehmensebene jene Erfolgsfaktoren einer nachhaltigen
Wirtschaftsweise herausgearbeitet werden, welche geeignet sind, Unternehmen von der Vorteil-

haftigkeit der Integration von Nachhaltigkeit in das Unternehmensleitbild zu Gberzeugen.

Eine umfassende Literatur-Recherche und Gesprache mit Experten aus Wissenschaft und Wirtschaft
ergaben wichtige Anhaltspunkte zur weiteren Erforschung der Thematik. Wenngleich sich die
bisherige Literatur mit dem Problem der Kommunikation von Nachhaltigkeit an Verbraucher wie auch
mit der systematischen Erfassung von Erfolgsfaktoren auf Unternehmensseite nur ansatzweise
beschéftigt hat, lassen sich eine Reihe von Problembereichen erkennen. Dazu z&hlen insbesondere
die Abstraktheit des Nachhaltigkeitsbegriffs selbst, eine undifferenzierte Informations-
bereitstellung vordergriindig nach dem Holprinzip, die zumeist auf einer komplexen und abstrakten
Ebene erfolgt, sowie Akzeptanzprobleme und mangelnder wahrgenommener Nutzen sowohl auf
Seiten der Verbraucher als auch der Unternehmen. Um die vorliegenden Problemstellungen erstmals
auf breiter empirischer Basis zu untersuchen, wurden theoretisch begriindete Hypothesen formuliert
und darauf aufbauend zwei Studien durchgefiihrt, zum einen eine Osterreichweite Erhebung
(représentativ nach Alter, Geschlecht, Bildung und Bundesland) bei 1000 Verbrauchern, zum anderen
die Befragung von 200 ausgewahlten Unternehmen, die bereits Nachhaltigkeitsmal3nahmen
umgesetzt haben.

1.3.1 Verbraucherstudie

Die Ergebnisse der Verbraucherstudie zeigen, dass der Nachhaltigkeitsbegriff in der
Osterreichischen Gesamtbevélkerung relativ wenig bekannt ist: Nur etwa ein Viertel der Verbraucher
weild Uber den Begriff Bescheid und kann diesen auch richtig zuordnen, wobei der Wissensstand sehr
stark mit der Schulbildung korreliert. Insgesamt 14% aller Befragten geben konkrete Definitionen, die
sich auf die O©kologische, soziale oder wirtschaftliche S&ule der Nachhaltigkeit beziehen. Die
o6kologische Komponente ist dabei mit Abstand am starksten im Bewusstsein der Verbraucher
verankert.

Die aus bisherigen Befunden bekannte Diskrepanz zwischen der wahrgenommenen Relevanz von
Nachhaltigkeitsthemen auf gesellschaftspolitischer Ebene (etwa Umweltschutz oder finanzielle
Vorsorge) und dem individuellen Verhalten kann bestétigt werden. Das konkrete Wissen Uber das
Nachhaltigkeitskonstrukt stellt einen geeigneten, doch keineswegs hinreichenden Indikator fir
individuelles Nachhaltigkeitsbewusstsein dar. Rund 3% der Bevolkerung kénnen als nachhaltigkeits-

involviert bezeichnet werden, da sie einerseits tber konkretes Wissen verfiigen und andererseits
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auch einen individuell nachhaltigen Lebensstil pflegen. Dariiber hinaus besteht eine relativ grof3e

Gruppe von Personen (rund 16% der Bevolkerung), die zwar mit dem Begriff selbst wenig verbinden,
doch in ihren Einstellungen und Verhaltensweisen Nachhaltigkeitsbewusstsein erkennen lassen und

somit ein unmittelbares Potenzial fur die Nachhaltigkeitskommunikation darstellen.

In weiterer Folge kann festgestellt werden, dass das Nachhaltigkeitsargument an sich nur in
eingeschranktem MalRe ein handlungs- bzw. kaufverhaltensrelevantes Motiv darstellt. Viele
Verbraucher nehmen Aspekte der Nachhaltigkeit, wie beispielsweise die umweltfreundliche
Herstellung eines Produkts, insbesondere in Verbindung mit anderen Aspekten als nutzenstiftend
wahr. Auf die Gesamtbevolkerung bezogen, sind Qualitdt und Gesundheit die vorrangigsten
Kaufkriterien, welche in positiver Weise mit nachhaltigen Produkten assoziiert werden. Der
Nachhaltigkeitsaspekt stiftet auf diese Weise einen Zusatznutzen. Dariiber hinaus stellt
Umweltschutz ein durchaus relevantes Motiv dar, Effekte einer 6kologischen Uberséttigung, wie

sie in der Literatur diskutiert werden, konnten in der Studie nicht nachgewiesen werden.

Da sich moderne Gesellschaften durch einen Trend zur Pluralisierung und Ausdifferenzierung von
Lebenswelten, Wertvorstellungen und Einstellungen auszeichnen und die Bedeutung von Individualitat
zunimmt, erscheint eine einheitliche, uniforme Kommunikationsstrategie nicht zielfihrend.
Stattdessen sollte eine zielgruppenorientierte, auf die Besonderheiten und Bedurfnisse einzelner
Bevolkerungsgruppen abgestimmte Ansprache vorgenommen werden. Unter diesem Gesichtspunkt
wurde eine Segmentierung nach psychographischen Merkmalen und Konsumstilen
durchgefiihrt, welche zu elf unterscheidbaren Gruppen fiihrte. Es zeigt sich, dass diese nicht nur in
ihren psychographischen Grundhaltungen und Konsumorientierungen, sondern auch in ihrem
Nachhaltigkeitsbewusstsein und —involvement differieren und jeweils individuelle Zugangswege zur
Nachhaltigkeitsthematik nahe legen. Neben den in vielen Segmenten bestehenden Kaufmotiven
Qualitdt und Gesundheit stellen das Umweltbewusstsein und die Ricksichtnahme auf zukiinftige
Generationen je nach Zielgruppe (und Art des Produkts bzw. der Dienstleistung) mehr oder weniger
relevante Inhalte dar. In einzelnen Bevdlkerungssegmenten lie3e sich hingegen insbesondere Uber
eine auf Marken und Prestige aufgebaute Ansprechweise ein Nutzen kommunizieren. Diese
konkreten, nutzenstiftenden  Kaufargumente bieten wichtige Anhaltspunkte fir die
Botschaftsgestaltung in der Kommunikation von Nachhaltigkeit an Konsumenten. Das auf Basis der
Studienergebnisse entwickelte Kommunikationskonzept bertcksichtigt diese unterschiedlichen

Ansatzpunkte einer effizienten Ansprache.

Als Sender der Nachhaltigkeitskommunikation besitzen Forschungsinstitute und Universitaten
die grofte Glaubwirdigkeit, was sich mit deren Unabhangigkeit und der ihnen zugesprochenen
Sachkenntnis erklaren lasst. Umweltschutz- und humanitdare Organisationen (NGOs) werden
aufgrund ihrer Kompetenz auf diesem Gebiet ebenfalls als besonders vertrauensvoll eingestuft.
Weiters besitzt die persdnliche Kommunikation im sozialen Umfeld eine hohe Relevanz, was zum
einen die Bedeutung von Glaubwurdigkeit und Vertrauen verdeutlicht und zum anderen auf die
Wichtigkeit personlicher Netzwerke in Form von Meinungsfiihrern bzw. —multiplikatoren hinweist. In

diesem Zusammenhang zeigt sich, dass sowohl gesundheits- und qualitatsorientierte als auch
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markenaffine Segmente zu einem (berdurchschnittichen Ausmald Personen beinhalten, denen in

verschiedenen alltagsrelevanten Bereichen (etwa Mode, Gesundheit, Reisen) besondere Kompetenz
zugesprochen wird. Marken- und prestigeorientierte Personen erweisen sich zudem haufig als Early
Adopter, was hinsichtlich des Diffusionsprozesses fur Markenprodukte aus nachhaltiger Wirtschaft

genutzt werden kann.

Staatliche Institutionen und insbesondere politische Parteien verfiigen Uber eine unzureichende
Glaubwirdigkeit in Bezug auf Nachhaltigkeitsthemen, was auf die Notwendigkeit einer
unabhangigen, auflerhalb des politischen Rahmens zu fuhrenden Diskussion von
Nachhaltigkeitsthemen hinweist. In diesem Licht besteht die Rolle des Staates vorzugsweise in der
Schaffung von Rahmenbedingungen, der Bereitstellung passiver Aufklarungsarbeit (als Ansprech-
partner fir Anliegen der Verbraucher), sowie in der kontinuierlichen Zusammenarbeit mit Forschungs-

instituten, NGOs und Unternehmen.

Bei der Ansprache der Verbraucher ist ein informativ-beratender Stil am zielfilhrendsten, wobei
auch hier neben der erforderlichen Sachlichkeit ein partnerschaftliches, vertrauensstiftendes
Element groRen Anklang findet. Eine moralisierende Ansprache findet deutlich weniger Akzeptanz;
besonders abgelehnt werden eine offensichtlich interessengeleitete sowie eine rein unterhaltende
Kommunikationsweise. Daneben eignet sich insbesondere in Bezug auf wenig involvierte Verbraucher
der Einsatz positiver Emotionen (eine in der Marketingpraxis erfolgreiche Strategie zur Erreichung
von Low-Involvement Konsumenten), da hier nicht so sehr die Vermittlung von Inhalten, sondern die
Schaffung von Problembewusstsein im Vordergrund steht. Auf diese Weise wird eine verstarkte
Aufmerksamkeit erzielt und die andernfalls zu erwartende Wahrnehmungsabwehr vermieden.
AuRerdem besteht dadurch die Méglichkeit, Nachhaltigkeitsthemen emotional aufzuladen und positive

Assoziationen herzustellen.

Als Medien bieten sich aufgrund von Reichweiten- und Glaubwiirdigkeitsiiberlegungen in erster Linie
die Qualitatszeitungen ,der Standard” und ,Die Presse" sowie der ,Kurier* und die Zeitschriften ,profil*
und ,,Geo" an. Der Rundfunk ist generell mit Glaubwurdigkeitsdefiziten behaftet, wobei den Fernseh-
und Radiosendern des ORF neben ,3 Sat*, ,ARD", ,Pro 7“ und dem Privatradio ,Krone Hit* am

ehesten eine ausreichende Glaubwiirdigkeit attestiert wird.

Die Kommunikation Uber Gitezeichen erscheint zum derzeitigen Stand nur beschréankt zielfihrend.
Hier sollte in Zukunft verstarkt in die Bekanntheit, Glaubwiirdigkeit und vor allem Orientierungs-
funktion der Zeichen investiert werden, damit diese in Zukunft als effiziente Schlisselinformationen

fur Produkte aus nachhaltiger Produktion eingesetzt werden kdnnen.

Eine unmittelbare Wirkung des Nachhaltigkeitsarguments auf unternehmerische Zielgréf3en ist den
empirischen Befunden zufolge stark eingeschrankt. So erscheint eine verdnderte Wahrnehmung des
Unternehmensimages aufgrund von Informationen uber die nachhaltige Wirtschaftsweise bei

einmaliger (in der Studie simulierter) Kommunikation kaum moglich. Maximal sind Anderungen in
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einzelnen Imagekomponenten, nicht jedoch im Gesamtimage feststellbar. Auf der anderen Seite

besteht aufgrund von Glaubwurdigkeitsdefiziten die Gefahr, beim Verbraucher Reaktanz, also Abwehr
gegen eine versuchte Einflussnahme, auszulésen. Dieser Befund verdeutlicht, dass sich das Image,
welches ein Unternehmen bei den Verbrauchern hat, nicht kurzfristig &ndert, da Image als ein relativ
stabiles, Uber einen langeren Zeitraum aufgebautes und in der Wahrnehmung fest verankertes
Vorstellungsbild gilt. Insbesondere in Konsumsituationen mit geringem Involvement wirkt das Image
als ,Wissensersatz" verstarkt auf die Kaufentscheidung, wahrend kognitive Prozesse des Abwagens
und Bewertens von Produkteigenschaften nur in sehr geringem Ausmalfd stattfinden. Vor diesem
Hintergrund erscheint es plausibel, dass sich auch hinsichtlich einer héheren Kauf- bzw.
Preisbereitschaft die einmalige Kommunikation des Nachhaltigkeitsaspekts als nicht ausreichend
erweist. Vielmehr muss bei den Adressaten bereits eine entsprechende positive Disposition zur
Idee der Nachhaltigkeit vorhanden sein, damit das Nachhaltigkeitsargument eine kaufrelevante
Wirkung erzielen kann. Dies impliziert die Wichtigkeit einer transparenten, kontinuierlichen, von
allen Akteuren getragenen Kommunikation dariiber, welche Aspekte Nachhaltigkeit umfasst, und

welchen konkreten Nutzen das Konzept stiftet.

1.3.2 Unternehmensstudie

Die Erhebung unter ausgewahlten Unternehmen, die bereits Nachhaltigkeitsmalinahmen umgesetzt
haben bzw. entsprechende Zertifizierungen aufweisen, gibt Aufschluss dartiber, welche Zielsetzungen
mit einer Nachhaltigkeitsstrategie verbunden werden, wie diese umgesetzt werden kénnen, welche
positiven Effekte zu erzielen sind und welche Barrieren im Zuge der Umsetzung tberwunden werden
missen. Dabei ist zundchst festzuhalten, dass bei den befragten Unternehmen lberwiegend
konkrete, auf eine der drei Séaulen bezogene Vorstellungen vom Nachhaltigkeitsbegriff bestehen,

wobei der 6kologische und der wirtschaftliche Aspekt gleichermaf3en bestimmend sind.

Der Anstof3 zur Implementierung einer Nachhaltigkeitsstrategie erfolgt zum einen aufgrund
unternehmensinterner Bestrebungen wie Kostensenkungen oder ideologische Motive, und ist zum
anderen marktinduziert, um den Ansprichen der Kunden gerecht zu werden. Die konkreten
Zielsetzungen gehen in zwei grundsatzliche Richtungen: Einerseits werden wettbewerbs- bzw.
kundenseitige Effekte (Image, Wettbewerbsvorteile, Gewinnung neuer Kunden) angestrebt,
andererseits eine Steigerung der Effizienz und Wirtschaftlichkeit des Unternehmens. Image-
Steigerung stellt eines der Hauptziele nachhaltig wirtschaftender Unternehmen dar, was sich dadurch
begrinden lasst, dass die Differenzierung aufgrund des Markenimages Wettbewerbsvorteile bietet

und damit zu einer Reihe weiterer positiver Effekte fuhrt.

Die am haufigsten angetroffenen Barrieren sind mangelnde Akzeptanz der Mitarbeiter und Kosten
bei der Erstimplementierung von Nachhaltigkeitsmalinahmen. In beiden Fallen besteht die Lésung
in verstarkter interner Kommunikation, Argumentation und Aufklarungsarbeit, sowie einer Einbindung
der Mitarbeiter in der Planungs- und Umsetzungsphase. Zur Uberwindung der finanziellen Probleme
ist haufig eine finanzielle Unterstitzung (etwa durch staatliche Forderungen) oder die Kompensation

auf Kundenseite nétig.



k. Seite 7

Analog zu den Zielsetzungen sind auch die tatsachlichen Effekte priméar in Bezug auf Image und

Kosteneinsparungen zu verzeichnen. Gemeinsam mit einer Image-Verbesserung kdnnen haufig
auch Wettbewerbsvorteile sowie eine Steigerung des Bekanntheitsgrades und eine generelle
Wertsteigerung des Unternehmens erzielt werden. Andererseits ist festzustellen, dass der
Zusammenhang zwischen Ziel und Erreichung einer Image-Verbesserung eher maRig ist, was
angesichts der Langfristigkeit und Stabilitdt von Markenimages nicht Uberrascht. Unmittelbare
monetare Effekte auf Kundenseite (Erhéhung der Kauf- und Preisbereitschaft) wurden nur von
wenigen der befragten Unternehmen angestrebt, konnten dort aber in einem zufriedenstellenden
Ausmalf? erreicht werden.

Aus der Analyse erfolgreicher nachhaltig wirtschaftender Unternehmen lassen sich allgemeine
Empfehlungen fir Unternehmen ableiten. Dabei erweisen sich je nach angestrebtem Effekt
unterschiedliche MaRnahmen als zielfihrend. Im Hinblick auf Imageziele empfehlen sich eine aktive
und offene Kommunikation Uber die intern durchgefihrten Malnahmen und erworbenen
Zertifizierungen an die Stakeholder, verstarkte Medienprasenz und entsprechende, den
Nachhaltigkeitsaspekt betonende Werbe- und Marketingaktivitdten. Besteht die Zielsetzung eines
Unternehmens hingegen in einer Kostensenkung, so bestehen Méglichkeiten in der Einsparung von
Ressourcen und Energie und der Einrichtung entsprechender Controllingsysteme, um einerseits den
Ressourcenverbrauch und andererseits die Kostenentwicklung laufend zu tiberwachen und rechtzeitig
korrigierend eingreifen zu kdnnen. Wesentlich ist zudem eine Optimierung interner Prozesse, um
maximale Effizienz zu erzielen und Synergien nitzen zu kdnnen. Kunden- bzw. wettbewerbsseitige
Effekte sind insbesondere lber Qualitatssteigerungen, durch eine aktive und offene Kommunikation,
verbesserte Kundenorientierung, sowie — im Hinblick auf die Gewinnung neuer Kundensegmente —

durch eine (z.B. dkologische) Erweiterung des Produktsortiments erzielbar.

Stellt man die Kommunikationsanforderungen der verschiedenen Zielgruppen auf Verbraucherseite
den derzeit praktizierten KommunikationsmafRnahmen nachhaltiger Unternehmen gegenuber, so zeigt
sich eine zum Teil sehr deutliche Diskrepanz. Wahrend Verbraucher Nachhaltigkeitsaspekte priméar
als Zusatznutzen sehen und im Gesundheitsanspruch des Produkts oder in der Marke nutzenstiftende
Kaufargumente erkennen, kommunizieren Unternehmen neben der Qualitdt in erster Linie den
Okologischen Aspekt. Damit nachhaltig orientierte Unternehmen also auch in Zukunft in der Lage sind,
Wettbewerbsvorteile zu erzielen und sich erfolgreich vom Mitbewerb zu differenzieren, gewinnt die
Berucksichtigung der konkreten Motivketten, Nutzenerwartungen und Werthaltungen einzelner
Zielgruppen bei der Kommunikation, aber auch bereits bei der Planung und Gestaltung der Produkte
und Dienstleistungen an Bedeutung.
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1.4 Zusammenfassung flinfseitig, in englischer Sprache

The project on hand aims at analyzing deficits in sustainability communication at the interface
between the industrial and commercial sector and the end-consumer, and at developing target
group specific communication strategies. Firstly, it is necessary to find out those communication
contents which create a need for a sustainable way of life and which constitute benefit-providing
aspects for sustainable products and services. Secondly, the project aims at discovering success
factors of sustainable management, which are suited to convince enterprises of the
advantageousness of implementing sustainability into the corporate image.

A comprehensive literature research and interviews with experts from science and commerce provided
important clues for further investigation of the subject matter. Even though the present literature has
only rudimentarily dealt with the problem of communicating sustainability to consumers or with a
systematic coverage of success factors in the business sector, a series of problem areas can be
identified. These include, in particular, the abstractness of the term sustainability itself, an
undifferentiated supply of information, mainly according to the pull principle and on a very complex
and abstract level, and problems of acceptance and lack of perceived need on the side of
consumers and companies alike. In order to study the given problems for the first time on a broad
empirical basis, theoretically established hypotheses were formulated, and on this basis, two studies
were conducted: on the one hand an Austria-wide survey (representative for age, gender, education
and federal state) of 1000 end-consumers, on the other hand an inquiry of 200 selected companies

which have already established sustainability measures.

1.4.1 Consumer study

The results of the consumer study show that the term sustainability is relatively little known in the
Austrian total population: Only about a fourth of the consumers know about the term and can assign it
correctly. Knowledge of the term, however, increases with higher education. A total of 14% of the
respondents can provide concrete definitions, which relate to one of the three pillars of sustainability.

The ecological component is by far most strongly anchored in the consumers’ awareness.

The discrepancy between perceived relevance of sustainability topics on a sociopolitical level (e.g.
environmentalism or finanical provision) and individual behaviour, which is known from other findings,
was confirmed. Concrete knowledge of the term is a more adequate, but by no means a sufficient
indicator for individual sustainability awareness. About 3% of the population can be referred to as
sustainability-involved, as they have concise knowledge on the one hand and maintain a
sustainable lifestyle on the other hand. Additionally, there exists a relatively large group of persons
(about 16% of the population) who form few associations to the term itself, but who reveal
sustainability awareness by their attitudes and behaviour. These can be regarded as a potential for

sustainability communication.
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Furthermore, it can be noticed that the sustainability argument for itself consitutes only to a

limited degree a relevant behavioural and consumption motive. Many consumers perceive
aspects of sustainability, like environmentally compatible manufacturing of a product, as benefit-
providing particularly in connection with other aspects. In terms of the total population, quality and
health are the primary purchase criteria which are positively associated with sustainable products. In
this way, the sustainability aspect provides an additional benefit. In addition, environmental
protection is an absolutely relevant motive, while “green overkill” effects discussed in literature

could not be verified in this study.

Modern societies are characterized by a trend towards pluralization and differentiation of social
environments, moral concepts and attitudes, and the significance of individuality increases. Therefore,
a standardized, uniform communication strategy is not appropriate. Instead, a target group
oriented approach, accounting for the particularities and needs of individual population groups, should
be used. Considering this aspect, a segmentation based on psychographical variables and
consumption habits was carried out, leading to eleven distinguishable groups. It can be shown that
these segments do not only differ in their fundamental attitudes and consumption orientations, but also
in their sustainability awareness and involvement, and that they suggest individual ways of
approaches. Several segments can be addressed by the quality and health motives. According to the
respective target group and also the type of product, environmental awareness or the consideration
of future generations constitute relevant arguments. In particular population segments, an approach
based on brands and prestige would provide a special benefit. These concrete, benefit-providing
purchase arguments offer important clues for creating messages in the communication of

sustainability to consumers.

As senders of sustainability communication, research institutes and universities possess the
highest credibility, which can be explained by their independence and the know-how which is assigned
to them. Environmental and humanitarian organisations (NGOs) are also perceived as particularly
trustworthy due to their competence in this field. Moreover, personal communication in the social
environment is of high relevance, which on the one hand stresses the importance of credibility and
trust and on the other hand points to the significance of personal networks in the form of opinion
leaders or multiplicators. In this context, results indicate that both health and quality oriented and
brand oriented segments include an above-average amount of persons who are regarded as
competent in several everyday-life areas (like fashion, health or travelling). Brand and prestige
oriented persons often also turn out to be early adopters, which can be used especially with regard to

the diffusion process of branded products from sustainable production.

Governmental institutions and especially political parties possess insufficient credibility regarding
sustainability topics, which indicates the necessity of discussing sustainability impartially and
outside of the political sphere. The role of government, in this context, should preferably consist of
setting up a general framework, providing passive information activities (as contact for consumers’

requests), and of a continuous cooperation with research institutes, NGOs and enterprises.
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When addressing consumers, an informative and consultative style is most promising. Besides

the necessary objectivity, a partner-oriented, trust-providing element also meets with high
approval. There is a strong rejection of obviously biased or purely entertaining communicative styles.
Particularly in regard to consumers with low involvement, the use of positive emotions is
recommended, which is a general strategy in consumer communication. In this case not the
communication of content, but rather the creation of sensibility for problems stands in the foreground.
An emotional approach helps to increase attention and to avoid an aversion of perception that might
be provoked otherwise. This strategy also makes it possible to charge sustainability topics emotionally

and to establish positive associations.

Media which are suitable due to penetration and credibility considerations are primarily the quality
papers “der Standard” and “Die Presse” as well as “Kurier” and the magazines “profil” and “Geo”.
Broadcast media are generally afflicted with credibility problems, but TV and radio channels of the

ORF, “3 Sat”, ARD”, “Pro 7” and the private radio “Krone Hit” are perceived as the most credible ones.

Communication by quality labels seems quite limited at present. Increasing efforts should be taken
to increase the publicity, credibility and above all the orientation function of labels, so that these

can be used later on as efficient key informations for products from sustainable production.

Immediate effects of the sustainability argument on economic target values are strongly limited
according to the empirical results. An altered perception of company images due to information
about sustainable management during a one-time communicative effort (as simulated in the study)
hardly seems possible. At best, changes in singular image components, but not in the whole image,
can be observed. Due to credibility deficits, this strategy bears the danger of causing reactance, i.e. a
defense reaction on the part of the consumer against an attempted exertion of influence. This finding
makes it clear that a company’s image for consumers does not change rapidly, because image is
considered as a stable mental picture which is built up over a long time period and is deeply rooted in
the consumer’s perception. Especially in purchase situations with low involvement, image as
“knowledge substitute” strongly affects the buying decision, while cognitive processes of pondering
and evaluating product attributes only occur to a limited extent. In this context, it appears plausible that
one-time communication of the sustainability aspect is equally insufficient in causing an increased
disposition to buy or willingness to pay. Recipients must in fact already have the corresponding
positive disposition towards the idea of sustainability so that the sustainability argument can
cause effects regarding consumption. This implies the necessity of a transparent, continuous
communication by all participants about which aspects sustainability comprises and which precise

benefit the concept provides.
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1.4.2 Company study

The survey among selected companies which have already implemented sustainability measures and
possess respective certifications reveals which goals are associated with a sustainability strategy, how
they can be put into practice, which positive effects can be achieved, and which barriers must be
overcome during realisation. First of all it can be stated that among the consulted companies concise
perceptions of the sustainability concept, regarding one of the three pillars, prevail. Both the

ecological and the economic aspects are dominant.

The impulse for implementing a sustainability strategy results partly from internal efforts like cost
reduction or ideological motives, and is partly market-driven, i.e. to fulfil customers’ needs. The actual
goals can be divided into two general directions: On the one hand, companies aim at competitive or
customer-oriented effects (like image, competitive advantage, gaining new customers), on the other
hand, the goal is an increase in the company’s efficiency and profitableness. Image
improvement is one of the main goals of sustainably managing companies, which can be explained
by the fact that a differentiation by brand image provides competitive advantages and therefore leads

to a series of other positive effects.

Barriers which are most often encountered are lack of acceptance by employees and costs arising
at the initial implementation of sustainability measures. In both cases the solution is increased
internal communication, argumentation and explanation, and participation of the employees in the
sustainability process. In order to overcome financial problems, financial support (e.g. governmental

aid) or compensation on customer side is necessary.

In accordance with the goals, the effects that are actually achieved mainly concern image
improvement and cost reduction. Image improvement often simultaneously leads to competitive
advantages, increased name recognition and a general enhancement of the company’s value.
There is, however, a rather weak connection between aim and effect of image enhancements, which is
not surprising regarding the stability of brand images. Direct monetary effects on the customer side
(increased disposition to buy and willingness to pay) were intended by only few companies, but could

be achieved to an acceptable extent.

From the analysis of successful sustainably managing companies general recommendations can be
derived. Depending on the intended effect, different measures seem promising. In regard to image
improvement, an active and open communication of internally realised measures and certifications to
stakeholders, increased media presence and appropriate advertising and marketing activities stressing
the sustainability aspect are advisable. If a company aims at cost reduction, the possibilities are
reductions in resources and energy and the implementation of adequate controlling systems which can
be used to coninuously monitor consumption of resources and cost development, and to allow timely
intervention. Additionally, internal processes can be optimized in order to achieve maximum efficiency
and to profit from synergies. Customer-oriented or competitive effects can be obtained by quality

improvements, active and open communication, improved customer orientation and — with regard to
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winning new customers — by an extension of the range of products, e.g. providing ecologically

compatible products.

By comparing communicative demands of different target groups with communication strategies
which are presently applied by sustainably managing companies, a clear discrepancy is noticeable.
Consumers perceive sustainability aspects primarily as an additional benefit and regard the health
claim or brand of a product as benefit-providing purchasing criteria, while companies primarily
communicate the ecological aspect, besides product quality. In order to be able to achieve competitive
advantages in the future and to successfully set themselves apart from competitors, companies must
increasingly consider the concise motive structures, benefit expectations and value systems of
different target groups in their communication, and utilize this knowledge in the process of designing
their products and services.
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2 Einleitung

2.1 Allgemeiner Rahmen des Projekts

Das gegenstandliche Projekt entstand im Rahmen der dritten Ausschreibung der Programmlinie
.Fabrik der Zukunft, die Bestandteil des durch das Bundesministerium fir Verkehr, Innovation und
Technologie begriindeten Impulsprogramms ,Nachhaltig Wirtschaften“ ist. Es beschéftigt sich mit
betrieblichen Kommunikationsstrategien und fallt dabei in den Bereich der wissenschaftlichen und

strategischen Begleitthemen der Fabrik der Zukunft.

Zunachst soll der dem Impulsprogramm sowie diesem Projekt zugrunde liegende Begriff
.Nachhaltigkeit* nédher erklart werden. Die bekannteste Definition des Begriffes Nachhaltigkeit stammt
aus dem Brundtland-Bericht der Weltkommission fur Umwelt und Entwicklung 1987 in Norwegen:
Nachhaltigkeit wird als ,eine Entwicklung, die den Bedurfnissen der heutigen Generation entspricht,
ohne die Mdglichkeiten kiinftiger Generationen zu geféhrden, ihre eigenen Bedirfnisse zu befriedigen

und ihren Lebensstil zu wahlen* verstanden (vgl. www.nachhaltigkeit.info). Weiterentwickelt wurde

diese Definition in der Agenda 21. Darin finden sich detaillierte Handlungsauftrage, die auf nationaler
Ebene in Form von Umweltplanen und Umweltaktionsplanen umzusetzen sind. Dabei wird eine breite
Beteiligung der Offentlichkeit bzw. der Bevolkerung als Erfolgsfaktor fur Mafnahmen und Projekte
definiert. Diese soll unter anderem durch die Umsetzung der lokalen Agenda 21 verwirklicht werden.
Die Ziele der Agenda 21 wurden in den drei Nachhaltigkeits-Dimensionen — der 6konomischen,

Okologischen und sozialen Dimension — dargestellt. (vgl. www.nachhaltigkeit.info). Diese finden sich

auch in der dsterreichischen Strategie nachhaltiger Entwicklung wieder.

Das Impulsprogramm ,Nachhaltig Wirtschaften“ folgt den Leitzielen der &sterreichischen Strategie
nachhaltiger Entwicklung und hat das Ziel, ,durch nachhaltigkeitsorientierte Entwicklungen
wesentliche Innovationsimpulse fir die 06sterreichische Wirtschaft zu setzen, um damit durch
Forschung, technologische Entwicklung, Demonstration und VerbreitungsmaRhahmen einen

Strukturwandel in Richtung 6koeffizientes Wirtschaften zu unterstitzen.”

Um diesen Strukturwandel und die verstarkte Umsetzung nachhaltigkeitsorientierter Projekte in der
Gesellschaft zu unterstitzen, ist es zweifellos notwendig, das Leitbild des Impulsprogramms
shachhaltig Wirtschaften“ im Bewusstsein der Bevoélkerung — den Endverbrauchern — einerseits und
den Unternehmen andererseits zu implementieren. Das bedeutet, dass neben der Forschungs- und
Technologieebene der Kommunikationsebene wesentliche Bedeutung zukommt und wirkungsvolle
zielgruppengerechte Kommunikationsmanahmen am Beginn der zu leistenden Uberzeugungsarbeit

stehen mussen.
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2.2 Die Ausgangssituation: Die Akteure der Dialog- und Kommunikationsstrukturen

Eine erfolgreiche Nachhaltigkeitsstrategie ist nur méglich, wenn samtliche Akteure von der politischen
Fuhrung Uber Forschungsinstitutionen, Unternehmen, Medien bis hin zum Birger das
Nachhaltigkeitskonzept als nutzenstiftend betrachten und dieses in ihren konkreten Handlungen
bertcksichtigen. Wéahrend in einigen Gruppen das Thema Nachhaltigkeit bereits etabliert ist, spielt es

im konkreten Verhalten anderer Akteure eine untergeordnete Rolle.

Der folgende Abschnitt beschéaftigt sich mit den relevanten Einflussgruppen und deren
Kommunikationsrollen im Hinblick auf eine nachhaltige Entwicklung Osterreichs. Ziel des
gegenstandlichen Forschungsprojektes ist es herauszuarbeiten, an welchen Schnittstellen des
Nachhaltigkeitsdialogs die gro3ten Defizite bestehen und wo in Folge dessen die wirkungsvollsten
kommunikativen Ansatzpunkte zur Durchsetzung des Nachhaltigkeitsgedankens im wirtschaftlichen

Verhalten der 6sterreichischen Bevolkerung liegen.

Die Ausfihrungen dieses Abschnitts beziehen sich auf grundlegende Informationen, welche aus der
Osterreichischen Strategie nachhaltiger Entwicklung (2002) und dem Lexikon der Nachhaltigkeit
(www.nachhaltigkeit.info) enthommen sind. Im Anschluss an die Beschreibung der einzelnen Akteure
folgen jeweils die aufgrund eigener Uberlegungen abgeleiteten Kommunikationsaufgaben, welche fiir
eine effektive Gestaltung eines integrierten und ganzheitlichen Kommunikationsprozesses notwendig

erscheinen.

(1) Bundesregierung: Osterreichische Strategie

Im April 2002 hat die 06sterreichische Bundesregierung ihre nationale Nachhaltigkeitsstrategie
beschlossen. Diese wurde von einer Arbeitsgruppe aus ca. 40 Vertretern der Ministerien, Lander und

Gemeinden, Sozialpartner, Interessensvertretungen und NGO-Plattformen erstellt.

Die Aufgabe dieser Strategie ist es, Rahmenbedingungen und Leitziele fir eine nachhaltige Politik und
eine nachhaltige gesellschaftliche und wirtschaftliche Entwicklung 6sterreichweit — somit alle Akteure
betreffend — zu liefern. Die Umsetzung ist mittels eines kontinuierlichen Monitorings durch in der

Strategie definierte Indikatoren zu kontrollieren.

Kommunikationsaufgabe:

=  Gewadhrleistung einer transparenten ressortiibergreifenden Kommunikation der konkreten
Leitziele der 6kologischen, 6konomischen und sozialen Dimension an alle Burgerinnen,

Institutionen und gesellschaftlichen Gruppen

=  Sicherstellung eines Know-How- und Informationsaustausches Uber den Stand der

Umsetzung
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(2) Forschungsinstitutionen und nachhaltigkeitsinvolvierte Unternehmen

Dieser  Bereich betrifft  Institutionen, gewerbliche Unternehmen, Beratungs-  und
Dienstleistungsunternehmen, die sich das Ziel gesetzt haben, nachhaltige Technologien und
Innovationen bei Produkt- und Managementprozessen zu entwickeln und Pilotprojekte fiir eine
sparsamere und effizientere Nutzung natirlicher bzw. erneuerbarer Ressourcen umzusetzen. Diese
Akteursgruppe setzt sich etwa aus verschiedenen Experten-Personengruppen der Wissenschatft,
verschiedenen NGOs, einzelnen Vorreiter-Unternehmen und Multiplikatoren zusammen. Sie sind
direkte Ansprechpartner der 0Osterreichischen Nachhaltigkeitspolitik und sollen die Leitprinzipien
nachhaltiger Technologieentwicklung in ihren Forschungen verwirklichen, um so eine Basis fiir eine
langfristige Nachhaltigkeits-Strategie zu schaffen. lhre Projekte und Technologien sollen auf den
produzierenden und gewerblichen Unternehmenssektor bergreifen und dort implementiert werden.
Dazu ist es wiederum notwendig, wirkungsvolle Kommunikation und Informationsweitergabe zu
betreiben.

Kommunikationsaufgaben:

= Kommunikation an den Unternehmenssektor: Kommunizieren der Vorteile einer
nachhaltigen Wirtschaftsweise im Unternehmen und deren positive Auswirkung auf Image
und Geschaftserfolg (Optimierung der Produktionsprozesse und Kostenreduktion),

Aufzeigen von Wettbewerbsvorteilen

=  Gewahrleistung eines standigen Informationsflusses lber Best-Practices untereinander und

an den gewerblichen und industriellen Unternehmenssektor

= Kommunikation an politische Entscheidungstrager: Feedback Uber Stand und Umsetzung

der entwickelten Technologien zur Unterstitzung des Monitorings

(3) Industrieller und gewerblicher Unternehmenssektor

Diese operationale Ebene betrifft jene Unternehmen, deren Aufgabe darin besteht, entwickelte
Technologien und Systeme in ihre Ablauf- und Strukturorganisation, ihre Produktions- und
Organisationsprozesse zu integrieren, um dadurch ein O©koeffizientes Wirtschaften auf
Unternehmensebene zu gewahrleisten. Dabei soll die eigenstandige Entwicklung neuer Technologien
gefordert werden, weshalb sich diese Gruppe nicht trennscharf von den Akteuren der Gruppe (2)
unterscheiden lasst. Eine weitere wichtige Aufgabenstellung des Unternehmenssektors besteht darin,
dem Endverbraucher nachhaltige Produkte und Dienstleistungen, sowie nutzenstiftende Informationen

zur Verfligung zu stellen.
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Kommunikationsaufgaben:

= Integration einer strategisch nachhaltigen Wirtschaftsweise im Unternehmensleitbild,
unternehmensinterne und —externe Kommunikation dieses Leitbildes an Mitarbeiter, sowie
an alle Stakeholder-Gruppen, wobei die Kommunikation an Endverbraucher bzw. Business-

to-Business Kunden von besonderer Bedeutung ist

= Feedback an die Akteurgruppen (1) und (2) betreffend Stand und Umsetzung nachhaltiger
Wirtschaftsweise im Unternehmen

=  standiger brancheninterner und —externer Interaktionsprozess Uber Best-Practices

(4) Endverbraucher

Die Rolle des Endverbrauchers besteht darin, seine Bedlrfnisse mithilfe nachhaltiger Produkte und

Dienstleistungen zu befriedigen, und solche Produkte am Markt entsprechend nachzufragen.

Voraussetzung dafur ist, dass der Endverbraucher das Bedirfnis einer nachhaltigen Lebensweise
verspirt und in moglichst allen Bereichen seines Lebens — Beruf, Freizeit, Mobilitat, Erndhrung,
Bildung — umsetzt. Er muss Nachhaltigkeit in seinem Verhalten, seinen Einstellungen, Werten und
Normen — in seinem Welthild — verankern und diese als seinen persoénlichen Nutzen interpretieren.
Der Erfolg des Konzeptes der Nachhaltigkeit hangt somit im Wesentlichen vom AusmalR der
Bedurfnisgenerierung beim Endverbraucher ab. Nachhaltigkeit muss eine kaufentscheidungsrelevante
Nutzenkomponente darstellen. Der Nutzen kann dabei nicht nur sachhaltige Argumente umfassen,
sondern wird vermutlich auch emotionale Aspekte beinhalten. Die Ableitung solcher nutzenstiftender
Merkmale stellt daher einen der Schwerpunkte der gegenstandlichen Studie dar. Ziel ist es, dass
Unternehmen mit nachhaltiger Wirtschaftsweise dadurch verstérkt in das accepted bzw. evoked set

des Konsumenten aufgenommen und im Kaufentscheidungsprozess bevorzugt werden.

Kommunikationsaufgabe:

= die Rolle der Endverbraucher besteht in der expliziten Bevorzugung von Produkten und
Dienstleistungen, die gemafRl der Strategie nachhaltigen Wirtschaftens erzeugt wurden

(Consumer Goodwill)

(5) Sonstige Einflussnehmer
Diese Gruppe besteht aus sonstigen politischen Entscheidungstrdgern, den Medien,
Wirtschaftsverbanden, der Verwaltung und sonstigen Meinungsbildnern und Multiplikatoren (Lehrer,

Wissenschafter, Vorreiter-Unternehmen, usw.)
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Kommunikationsaufgaben:

=  Funktion als Meinungsbildner und Meinungsmultiplikatoren hinsichtlich einer nachhaltigen
Entwicklung Osterreichs

=  Uberzeugung durch eine Vorbildwirkung

Die laufende Diskussion nachhaltigkeitsrelevanter Themenstellungen (siehe die im Kapitel 10
angefihrten Websites und allgemeinen Informationen zum Thema Nachhaltigkeit) lasst insgesamt
erkennen, dass die oben angefiihrten Kommunikationsaufgaben gegenwartig erst zum Teil umgesetzt
wurden. Die Auseinandersetzung mit der Ubermittlung und Implementierung des Leitbildes findet
hauptsachlich auf Expertenebene statt, das heil3t Aufgaben werden diesbeziglich derzeit primar von
den ersten beiden Akteursgruppen (1) und (2), aber auch teilweise von der Akteurgruppe (3)
wahrgenommen. Es handelt sich dabei um einzelne Unternehmen, die eine nachhaltige
Wirtschaftsweise implementiert haben, bei diversen Diskussionsforen und Aktionsprogrammen aktiv

teilnehmen bzw. sich dazu verpflichtet haben, sogenannte Nachhaltigkeits-Reports zu erstellen.

Fazit:

Erkennbar ist ein Kommunikationsdefizit an der Schnittstelle zwischen dem produzierenden und
gewerblichen Unternehmenssektor (3) und dem Endverbraucher (4). Zwar wird Information
entsprechend dem Holprinzip bereitgestellt, ein mangelndes breites Bedirfnis der Konsumenten ist
aber der weiteren Verbreitung hinderlich. Es gilt daher, das Ego-Involvement der Endverbraucher zu
steigern, indem versucht wird, jene Aspekte der Nachhaltigkeit zu erheben, die auf ein allgemein
groRes Echo stoRen und entsprechende Offentlichwirksamkeit erzeugen. Solche Aspekte sind in

konkrete Kommunikationsmaflinahmen umzusetzen.

Eine der wichtigsten Kommunikationsaufgaben muss darin bestehen, zielgruppengerechte
wirkungsvolle Kommunikationsstrategien der Nachhaltigkeit von Unternehmen an Endverbraucher
zu entwickeln, um dort ein Bedrfnis nach einer nachhaltigen Lebensweise zu erzeugen und somit die

Umsetzung der Nachhaltigkeitsstrategie mit all ihren Leitzielen zu gewahrleisten.
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Abbildung 1: Akteure der Dialog- und Kommunikationsstrukturen

2.3 Exemplarische Darstellung bisheriger kommunikativer Ansatze

Das Konzept des vorliegenden Projekts setzt den Fokus auf Unternehmen einerseits und Verbraucher
andererseits. In der Praxis existieren bereits einige Ansatzpunkte in beiden Bereichen, die im
Folgenden beispielhaft angeflihrt werden:

Unternehmensebene:
= Es gibt Initiativen, die 0©koeffiziente Unternehmen auffordern, sich zu Netzwerken

zusammen zu schlieen, um einen Erfahrungs- und Know-How-Austausch zu gewahrleisten.

(z.B.: Austrian Business Council for Sustainable Development, Corprate Social Responibility
— Austria)

= Beratungsunternehmen bieten ihre Dienste bei der Umsetzung einer nachhaltigen
Wirtschaftsweise in Unternehmen an.

= Okoeffiziente Unternehmen werden mit Auszeichnungen honoriert (www.ékobusinessplan-

wien.at)

= Es wurden Methoden und Indikatoren entwickelt, um Unternehmen hinsichtlich
Nachhaltigkeit bewerten zu kdnnen, wie etwa das Projekt EASEY: Ziel dieses Projektes ist
die Erstellung eines Indikatorenmodells fiir die sozialdskonomische Bewertung der im ATX-
Prime an der Wiener Boérse enthaltenen Unternehmungen.
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ISO 14001 Zertifizierung: ISO 14001 beinhaltet ein Umweltmanagementsystem, das sich
fir Unternehmen eignet, die bereits ein Qualitdtsmanagement besitzen und dieses um
Umweltaspekte erweitern mochten. Bereits (iber 500 Unternehmensstandorte in Osterreich
haben ein Umweltmanagementsystem nach I1SO 14001 aufgebaut. Kirzlich fand auf

www.umweltmanagement.at eine Online-Befragung dieser zertifizierten Unternehmungen

statt, um zu erfahren, welche Erfolge oder Probleme mit ISO 14001 verzeichnet wurden.

EMAS (Eco Management and Audit Scheme): Hierbei handelt es sich um ein
Gemeinschaftssystem fiir Umweltmanagement und Umweltbetriebsprifung mit dem Ziel
einer kontinuierlichen Verbesserung der Umweltleistung von Organisationen. EMAS
beinhaltet neben einer ISO 14001 Zertifizierung auch eine Einbeziehung der Arbeitnehmer

und die Veroffentlichung von Umweltberichten.

Verbraucherebene:

Auch auf dieser Ebene gibt es bereits verschiedene Mal3hahmen — wie z.B.:

die Agenda 21 Wien, unter deren Namen bereits Projekte wie ,Biomarkt, ,Spiel- und
Freirdume" oder ,Nahversorgung“ abgeschlossen wurden und die das Ziel haben, Biirger in

die UmsetzungsmalRnahmen der Strategie nachhaltiger Entwicklung zu integrieren.

Diverse Aufrufaktionen, wie der ,Autofreie Tag“. Derartige Aktionen finden meist in

Kombination mit zahlreichen Informationsveranstaltungen zum Thema Umweltschutz statt.

Werbekampagnen in Verbindung mit der Programmlinien des Bundesministerium fir

Verkehr, Innovation und Technologie ,Haus der Zukunft®

Initiativen des Lebensministerium mit dem Ziel der Birgeraufklarung betreffend das
Thema Nachhaltigkeit

Eine entsprechende Koordination und zielgruppenspezifische Konkretisierung und Handhabung der

KommunikationsmalRnahmen ist bisweilen jedoch ausgeblieben.
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2.4 Forschungsinteresse und Aufbau des Projekts

Aus den vorhergehenden Ausfilhrungen sehen wir einen wesentlichen Verbesserungsschritt durch
folgende Zielrichtungen, die im Laufe des Projekts und auf Basis empirischer Daten verfolgt werden
sollen:

Auf Unternehmensebene ist es notwendig, die Vorteile einer nachhaltigen Wirtschaftsweise in
Unternehmen und deren positive Auswirkung auf Image wund Geschéftserfoly und
Wettbewerbsféahigkeit darzustellen. Unternehmen muissen (berzeugt werden, Nachhaltigkeit im
Unternehmensleitbild zu integrieren. Weiter muss ihnen die Basis fir eine in sich stimmige
unternehmensinterne und -externe Kommunikation des nachhaltigen Leitbildes gegeben werden.
AuBerdem muss ein standiger brancheninterner und —externer Interaktionsprozess Uber Best-
Practices initiiert werden.

Auf Verbraucherebene ist es wichtig, Kommunikationsinhalte zu finden, die dem Verbraucher ein
nutzenstiftendes Kaufargument fiir nachhaltige Produkte und Dienstleistungen liefert und in ihm das
Bedurfnis nach einer nachhaltigen Lebensweise — alle Bereiche seines Lebens (Freizeit, Beruf,
Mobilitéat, Ernahrung, Bildung, etc.) betreffend — weckt. In weiterer Folge missen Informationen Uber
Unternehmen mit nachhaltiger Wirtschaftsweise vermittelt werden, um dem Konsumenten so das

Angebot nachhaltiger Produkte und Dienstleistungen vor Augen zu fuhren.

GemalR diesem grundlegenden Forschungsziel waren mehrere Arbeitsschritte notwendig, die im
folgenden Ablaufdiagramm dargestellt sind:



N
k‘ Seite 21

NACHHALTIG W/ tschaften

Ablauf des Projekts
Schritte der Durchfiihrung

Aufgabenstellung und Zielsetzungen

Diskussion der Zielsetzungen . .
auf Basis der Literatur theoretische Vorarbeiten

Diskussion der Ergebnisse
aus den Expertengesprachen

Grundlegendes Kommunikationskonzepts
empirische Planung

Forschungshypothesen

Empirische Studie 1: Verbraucher Empirische Studie 2: Unternehmen

empirische
Durchfiihrung

.
=
E
-
@
endgliltiges Kommunikationskonzept -=
Analyse und g

Ergebnisaufbereitung

Berichtslegung @

Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK
fiir Verkehr, Innovation und Technologie der Zukunft

Abbildung 2: Ablauf des Projekts
Analog zu den erfolgten Arbeitsschritten ist der Bericht folgendermaf3en strukturiert:

Im Anschluss an die Einleitung werden in Kapitel 3 die grundlegenden Zielsetzungen des Projekts
systematisch aufbereitet und erdrtert, wobei bereits hier im Hinblick auf die empirischen Studien

zwischen Fragestellungen auf Verbraucherebene und auf Unternehmensebene unterschieden wird.

In Kapitel 4 erfolgt eine detailliertere Diskussion der Zielsetzungen auf Basis der recherchierten
Quellen. Ziel ist es, den Ist-Stand der Auseinandersetzung mit der Kommunikation von Nachhaltigkeit
einerseits zusammenfassend aufzubereiten, andererseits aber auch kritisch zu bewerten und Liicken

der bisherigen Diskussion aufzuzeigen, welche im Zuge dieses Projekts geschlossen werden sollen.

In Kapitel 5 wird auf die Expertengesprache eingegangen, die im Zuge des Projekts mit
Ansprechpartnern aus Wissenschaft und Wirtschaft gefiihrt wurden, um auf einige der bislang offen
gebliebenen Fragen Antworten zu finden und weitere Anhaltspunkte fiir die empirische Erforschung
des Problems zu erhalten.

Kapitel 6 befasst sich mit der Erstellung eines modellhaften generellen Kommunikationskonzeptes fir
Nachhaltigkeit, welches sich auf kommunikationstheoretische Uberlegungen wie auch auf
Erkenntnisse aus der bisherigen Diskussion von Nachhaltigkeitskommunikation stiitzt und die Basis
fur das empirisch begriindete Kommunikationsmodell bildet, welches eines der Hauptziele des
Projekts darstellt.
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Auf Grundlage der bis dahin erfolgten Schritte der Informationsgewinnung werden in Kapitel 7

Forschungshypothesen formuliert und theoretisch begriindet; diese dienen dazu, Annahmen, die
aufgrund von theoretischen Uberlegungen getroffen wurden, zu konkretisieren und uberpriifbar zu
machen und somit den Rahmen fiir eine objektivierbare empirische Umsetzung vorzugeben. Die

Hypothesen sind dabei weitgehend analog zu den vorab definierten Zielsetzungen strukturiert.

Kapitel 8 ist dem empirischen Teil des Projekts gewidmet. Dabei wird, getrennt fiir die beiden
empirischen Studien (Verbraucher und Unternehmen), zunéchst auf Methodik und Erhebungsdesign
eingegangen, danach folgt die Aufbereitung und Interpretation der gewonnen Ergebnisse. In der
Ergebnisaufbereitung enthalten sind auch die Operationalisierung und Prifung der in Kapitel 7
formulierten Hypothesen. Den Abschluss bilden einerseits ein Kommunikationskonzept mit konkreten
Strategien fir eine zielgruppenorientierte Ansprache der Verbraucher, und andererseits
Empfehlungen, die sich auf Basis erfolgreicher Beispiele (Success Stories) fur nachhaltiges
Wirtschaften auf Unternehmensseite ableiten lassen.

Kapitel 9 dient einer Integration und zusammenfassenden Diskussion der insgesamt durch das
Projekt gewonnenen Erkenntnisse sowie der Ableitung von allgemeinen Handlungsempfehlungen fir

die einzelnen Akteure im Prozess der Nachhaltigkeitskommunikation.
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3 Aufgabenstellung und Zielsetzungen

Die gegenstandliche Grundlagenstudie stellt sich der Aufgabe, die Image- und Wirkungsfaktoren
des Begriffes Nachhaltigkeit an der Schnittstelle Unternehmen — Endverbraucher zu ermitteln
und die Basis fir eine zielgruppengenaue Kommunikationsstrategie bereitzustellen. Das Konstrukt
.Nachhaltigkeit* soll mit konkreten Inhalten gefiillt werden, wobei die bisher geflihrte Kommunikation
und der erfolgte Informationstransfer ebenso bericksichtigt werden sollen, wie die Dynamik des
Nachhaltigkeitsbegriffes an sich, der als kontinuierlicher Prozess der Anpassung an die sich
andernden Umweltbedingungen verstanden wird. Das Projekt gibt daher auch Anhaltspunkte, die eine
laufende Neuevaluierung der Nachhaltigkeit ermdglichen und somit notwendige Adaptierungen der

Kommunikationsstrategie zulassen.

Zur Entwicklung einer geeigneten Kommunikationsstrategie missen daher im Detail folgende Fragen
beantwortet werden, die sich entsprechend dem grundsatzlichem Empfangerkreis in

Verbraucherebene und Unternehmensebene gliedern lassen:

3.1 Zielsetzungen auf Verbraucherebene:

Wie stark ist das Konstrukt , Nachhaltigkeit* bereits in der Bevolkerung verankert, wie wird es

interpretiert und wirkt es gegenwartig nutzenstiftend bzw. imageférdernd fir Unternehmen?

= |n wie weit ist das Konstrukt Nachhaltigkeit bei den Konsumenten gegenwartig mit

Inhalten versehen?

Es soll die Frage beantwortet werden, was gegenwartig unter ,Nachhaltigkeit* verstanden

wird und wie sehr dieser Begriff einen Erklarungsbedarf aufdeckt.

= Welche sind die gegenwaértigen Inhalte, die der Konsument mit ,Nachhaltigkeit"

assoziiert?

Es qilt zu ermitteln, wie umfassend der Nachhaltigkeitsbegriff interpretiert wird. Dabei sollen
die drei Séulen der Osterreichischen Nachhaltigkeitsstrategie (6kologische, soziale und

wirtschaftliche Saule) bertcksichtigt werden.

= Wirken diese Inhalte nutzenstiftend fir den Endverbraucher im Sinne von

kaufentscheidungs- und verhaltensrelevanten Faktoren?

Dabei sind eventuelle Auswirkungen eines ,Green Overkill* in der Bevdlkerung zu
berticksichtigen. Es missen jene Komponenten der Nachhaltigkeit herausgefiltert werden,
welche den grofiten Nutzen beim Endverbraucher stiften und am besten geeignet sind, als

Kaufentscheidungs- und Verhaltensfaktor in Frage zu kommen.
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Inwieweit beeinflusst eine von Unternehmen kommunizierte nachhaltige

Wirtschaftsweise die Image-Beurteilung durch den Endverbraucher?

Dabei soll erhoben werden, in welchem Ausmalfd sich nachhaltiges Wirtschaften auf das
Gesamtimage und verschiedene Imagekomponenten von Unternehmen aus Sicht der
Konsumenten auswirkt. Zusatzlich werden zur Evaluierung Unternehmen, die Nachhaltigkeit

bereits umgesetzt haben, als Benchmarks herangezogen.

Welche positiven wirtschaftlichen Effekte lassen sich auf Endverbraucherebene im

Bezug auf nachhaltig wirtschaftende Unternehmen feststellen?

Hierbei gilt es herauszufinden, ob und welche Reaktionen der Bevdlkerung hinsichtlich einer
betrieblichen Nachhaltigkeitskommunikation festzustellen sind. Konkret sollen positive
wirtschaftliche  Effekte  auf  Kaufbereitschaft, Preisbereitschaft, Kundenbindung,

Umsatzentwicklung oder Mitarbeiterzufriedenheit etc. erhoben werden.

Welche Bevilkerungsgruppen sprechen besonders stark auf das Konzept des ,nachhaltigen

Wirtschaftens® an, in welchen Segmenten besteht noch sehr viel Erklarungsbedarf?

Lassen sich Konsumentengruppen bilden, die eine unterschiedliche Affinitdt zum

Konzept der Nachhaltigkeit aufweisen?

Im Hinblick auf die gegenwartig vorhandene Nahe der Konsumenten zur Strategie der
Nachhaltigkeit soll eine Zielgruppensegmentierung durchgefiihrt werden, die als Grundlage

der zu definierenden Kommunikationsinhalte dient.

Anhand welcher demografischer und psychografischer Merkmale oder Lifestyles

lassen sich diese Gruppen beschreiben?

Die jeweiligen Gruppen werden nach verschiedenen zu erhebenden Variablen
charakterisiert. Dies ermdglicht eine zielgruppengenaue Ausrichtung der Botschaften tber
Nachhaltigkeit.

Welche Personen(gruppen) fungieren als Meinungs- und Handlungsmultiplikatoren?

Personen, die in der Gesellschaft als Meinungsfuhrer oder Early Adopter auftreten stellen
eine besondere Zielgruppe dar. Sie missen in erster Linie vom (personlichen) Nutzen der
Strategie der Nachhaltigkeit Giberzeugt werden, da sie ihrerseits durch den Vorbildcharakter

in ihrem sozialen Umfeld Handlungs- und Verhaltensimpulse setzen.
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Welche zielgruppenspezifischen Kommunikationskanadle miuissen fir eine

erfolgversprechende Kommunikationsstrategie gewahlt werden?

Neben den Inhalten sollen zielgruppenspezifische Kommunikationskanéle ausgewahlt
werden, um Botschaften mdglichste effizient zu vermitteln und Streuverluste gering zu
halten.

Welche sind die glaubwirdigsten Botschaftsquellen?

Je nach Zielgruppe wird ermittelt, wer als Sender der Botschaft in Frage kommt, um diese
glaubwirdig zu vermitteln.
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3.2 Zielsetzungen auf Unternehmensebene:

Wie stark ist das Konstrukt ,Nachhaltigkeit® bereits in Unternehmen bzw. im

Unternehmensleitbild verankert und wirkt es gegenwartig nutzenstiftend?

= Welche sind die gegenwartigen Inhalte, die Unternehmen mit "Nachhaltigkeit"

assoziieren?

Es qilt zu ermitteln, in welchem Umfang der Nachhaltigkeitsbegriff im Unternehmen
interpretiert wird. Es wird herausgefunden, mit welcher Tiefe Unternehmen Nachhaltigkeit in
ihr Unternehmensleitbild und die Unternehmensprozesse integrieren, das heil3t, ob sie eher
~Schwache" Nachhaltigkeit (beispielsweise lediglich aufgrund der Produktion nachhaltiger
Produkte bzw. der Verwendung eines nachhaltigen Rohstoffes) verfolgen oder

Nachhaltigkeit vollstandig im Unternehmen implementiert ist.

=  Welche Wirkungskomponenten erwarten sich Unternehmen vom Konzept der
Nachhaltigkeit?

Es wird analysiert, welches Chancenpotenzial auf Unternehmensebene erwartet wird und
welche Inhalte der Nachhaltigkeit aus Sicht der Unternehmen den gr6ten Erfolg
versprechen. Zuséatzlich soll geklart werden, wie weit Unternehmen bereit sind, nachhaltiges

Wirtschaften im eigenen Betrieb zu implementieren.

= Welche Barrieren werden von Unternehmen mit der Implementierung einer

okoeffizienten Wirtschaftsweise verbunden?

Es sollen die Hindernisse, die der Umsetzung des Nachhaltigkeitskonzeptes
entgegenwirken, aufgedeckt und Anhaltspunkte fiir deren Beseitigung gefunden werden.
Insbesondere gilt es zu evaluieren, inwieweit kommunikative Mallnahmen Barrieren

abbauen kénnen und welche Inhalte diesbeziiglich das grof3te Erfolgspotenzial aufweisen.

= Welche Inhalte und welches Bild von nachhaltigem Wirtschaften missen von
Unternehmen kommuniziert werden, um in den einzelnen Bevdlkerungsgruppen eine
handlungs- und kaufentscheidungsrelevante Wirkung des Nachhaltigkeitskonzeptes

beim Konsumenten zu erreichen?

Von samtlichen mit dem Konstrukt ,Nachhaltigkeit assoziierten Inhalten sollen jene
Komponenten ermittelt werden, die in den jeweiligen Zielsegmenten das grofite

Wirkungspotenzial aufweisen.
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Welche Wirkungsfaktoren der Nachhaltigkeitsstrategie missen Unternehmen vermittelt
werden, um sie von der Vorteilhaftigkeit einer solchen Wirtschaftsweise zu tberzeugen und
Barrieren abzubauen?

= Welche positiven wirtschaftlichen Effekte lassen sich fir Unternehmen, die

Nachhaltigkeit im Unternehmensleitbild implementiert haben, feststellen?

Von Vorbild-Unternehmen in Sachen Nachhaltigkeit sollen Erfolgsfaktoren an der
Schnittstelle zum Endverbraucher ermittelt werden — etwa in Form von Success Stories —
welche sich kausal auf die nachhaltige Wirtschaftsweise zuriickflihren lassen. Gedacht ist an
positive  Effekte  auf  Unternehmensimage, Kaufbereitschaft, = Preisbereitschaft,

Kundenbindung, Umsatzentwicklung oder Mitarbeiterzufriedenheit.

= Welche dieser Effekte sind geeignet, an andere Unternehmen weiterkommuniziert zu

werden?

Die oben bestimmten Erfolgsfaktoren werden auf ihnre Wirkung und ihre Glaubwurdigkeit hin
untersucht und den erhobenen Barrieren gegenibergestellt. Somit kénnen jene
Komponenten mit dem héchsten Wirkungspotenzial ermittelt und gegebenenfalls

entgegenstehende Barrieren abgebaut werden.

= Welche Inhalte missen an Unternehmen gerichtete Botschaften aufweisen, um

Nachhaltigkeit nutzenstiftend zu kommunizieren?

SchlieBlich lassen sich jene konkreten Kommunikationsinhalte mit dem gréten

Erfolgspotenzial auf Unternehmensebene formulieren.

Die voranstehenden Ziele beziehen sich auf zwei relevante Gruppen: Zum einen werden beim
Endverbraucher Wirkungsfaktoren ermittelt, die entsprechend aktiviert, Bedirfnispotenziale
hinsichtlich nachhaltigem Wirtschaften aufdecken. Zum anderen werden Erfolgsfaktoren und Barrieren
jener Unternehmen abgeleitet, die das Konzept der Nachhaltigkeit bereits im Betrieb implementiert
haben. Als Zielunternehmen kommen ,Vorbildunternehmen® in Frage, eine Zertifizierung nach
EMAS, ISO 14001, Okoprofit und dergleichen aufweisen oder bereits an Ausschreibungen der Fabrik
der Zukunft teilnehmen. Zusammen mit den Barrieren, die von diesen Unternehmen wahrgenommen
wurden (oder gegebenenfalls nach wie vor erlebt werden), kénnen so fiir gewerbliche und industrielle

Unternehmen geeignete Kommunikationsinhalte gefunden werden.
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Die nachfolgende Grafik soll den Aufbau des Projektes veranschaulichen:
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4 Diskussion der Zielsetzungen auf Basis der Literatur

Um den aktuellen Stand an Grundlagenwissen, weiterfiihrenden theoretischen Abhandlungen und
empirischen Befunden zum Thema Nachhaltigkeit einschatzen und das gegenstandliche
Forschungsvorhaben darauf aufbauend gestalten zu kénnen, wurde eine umfassende Recherche und
Aufbereitung vorhandener Literatur zum Thema ,Nachhaltigkeit” durchgefiihrt. Der Begriff Literatur ist

dabei sehr weit gefasst und beinhaltet folgende Quellen:

e  Fachbucher zur theoretischen und empirischen Fundierung von Aspekten der Nachhaltigkeit

e empirische Studien zu nachhaltigkeitsrelevanten Themenbereichen

o  Artikel aus Fachzeitschriften

e  Online-Plattformen und Diskussionsforen

e Unternehmens-Websites, Nachhaltigkeitsberichte und sonstige Informationen nachhaltig
wirtschaftender Unternehmen

e Beitrage aus der laufenden Nachhaltigkeitsdiskussion (Gesprache, Vortrage etc.)

Die Literaturrecherche zum Thema Nachhaltigkeit fihrte zu einer schier untiberblickbaren Menge an
Beitragen, die verschiedenste Zugéange und Bereiche von Nachhaltigkeit ins Auge fassen. Es war
daher fir die Aufbereitung der Texte und Beitrage eine Fokussierung auf jene Themen notwendig, die
unmittelbar fir die in diesem Projekt angestrebten Zielsetzungen Anhaltspunkte bieten oder wichtiges

Grundlagenwissen ber Theorie und Praxis von nachhaltigem Wirtschaften und Konsum beinhalten.

Im Anhang (siehe separater Berichtsteil, Abschnitt A) findet sich eine systematische
Zusammenstellung der fur die weitere Diskussion vordergriindig herangezogenen Literaturquellen.
Basierend auf diesen Quellen, bietet der vorliegende Abschnitt eine Zusammenfassung und
Bewertung der daraus gewonnenen Erkenntnisse, bezogen auf die vorhin formulierten

Fragestellungen.
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4.1

Zielsetzungen auf Verbraucherebene

In wie weit ist das Konstrukt Nachhaltigkeit bei den Konsumenten gegenwaértig mit Inhalten

versehen?

In der Grundlagenliteratur zum Konstrukt Nachhaltigkeit bestehen Kontroversen hinsichtlich der
Konkretisierung des Begriffs. SCHRAMM (2003) argumentiert daftir, den Begriff beizubehalten,
doch misse den Konsumenten klar gemacht werden, welche Inhalte tatsdchlich darunter
verstanden werden. Auch HAUFF (2003) sieht das Problem nicht im ,Paradigma“ bzw. im Begriff
Nachhaltigkeit an sich, sondern bei der konkreten Umsetzung des Konzeptes; in der jetzigen

Diskussion sei Nachhaltigkeit ein abstrakter, sperriger Begriff, eine ,Allerweltsformel”.

Die Probleme bei der Konkretisierung des Begriffs spiegeln sich auf Verbraucherseite wider: Aus
einer Studie zum ,Umweltbewusstsein in Deutschland“ (KUCKARTZ, 2002) geht hervor, dass der
Begriff ,Nachhaltige Entwicklung” bei 28% der Bevolkerung bekannt ist, wobei die Bekanntheit mit
Bildung korreliert, doch wenn danach gefragt wird, was unter dem Begriff verstanden wird, werden
zumeist Synonyme anstatt konkreter Themen und Inhalte genannt. LUKS (2002) sieht das Problem
in den unterschiedlichen Definitionen, die bereits fir den Begriff ,Nachhaltigkeit* und das Konzept
.Nachhaltige Entwicklung” existieren. Zwar herrscht in sich ein Konsens, aber die
Mehrdimensionalitdit und die Vvielseitige Verwendbarkeit der Begriffe lassen auf den

unterschiedlichen Ebenen verschiedene Interpretationen zu, was die Abstraktheit férdert.

Insgesamt ist abzuleiten, dass Nachhaltigkeit ein mehrdimensionaler Begriff ist, der offenbar nur
selten in seiner Vielschichtigkeit interpretiert wird, sondern zu einseitigen bzw. vereinfachenden
Interpretationen verleitet oder aufgrund seines hohen Abstraktionsgrades Uberhaupt nicht sinnvoll

gedeutet werden kann.

Welche sind die gegenwaértigen Inhalte, die der Konsument mit ,Nachhaltigkeit" assoziiert?

Wahrend in der Theorie grundsatzlich von den 3 Séaulen der Nachhaltigkeit (6kologisch, sozial,
wirtschaftlich) gesprochen wird, eine Einteilung, die sich schlieRlich auch in der Osterreichischen
Strategie der Nachhaltigkeit wiederfindet (OSTERR. BUNDESREGIERUNG, 2002), ist das Bild der
Konsumenten zumeist eher einseitig gepragt. Zumeist steht der Okologie-Aspekt im Vordergrund
(vgl. KUCKARTZ, 2002; LUKS, 2002), eine Problematik, die auch anhand der Flut von
Okologiebezogenen Beitrdgen in der Nachhaltigkeitsliteratur erkennbar wird. Je nach
Themenstellung und Produktgruppe dominieren auch andere Bereiche, etwa der wirtschaftliche
Aspekt bei der Waldbewirtschaftung (RAMETSTEINER, 1998). LUKS (2002) behauptet, dass die
einzelnen Dimensionen der Nachhaltigkeit in der Diskussion oft sogar gegeneinander ausgespielt
werden, wo doch eigentlich die Gleichrangigkeit und die gemeinsame Abstimmung dieser Ziele im

Vordergrund stehen sollte.
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Weder eine Behandlung von Nachhaltigkeit auf abstrakter Ebene noch die Einschrankung auf

bestimmte Aspekte (etwa eine einzelne Saule der Nachhaltigkeit) wird dem angestrebten Vorhaben
gerecht, Zusammenhange und Ziel-Konvergenzen deutlich zu machen. Somit bestehen bereits bei

der Verwendung des Begriffes selbst deutliche Defizite in der Kommunikation.

= Wirken diese Inhalte nutzenstiftend fiir den Endverbraucher im Sinne von

kaufentscheidungs- und verhaltensrelevanten Faktoren?

SCHAFER (2002) fand in einer qualitativen Studie zu Bioprodukten, dass der Nachhaltigkeits- bzw.
Umweltaspekt eher einen Zusatznutzen als ein Kaufmotiv darstellt. Oftmals stehen Motivallianzen
oder -blndel hinter der Kaufentscheidung, wobei Sozialisation und Vorbildwirkung von
Multiplikatoren sowie gesundheitsbezogene Aspekte eine wichtige Rolle spielen. Schéfer
argumentiert auch, dass die Informationsangebote motivierend, leicht verstéandlich und
handlungsnah kommuniziert werden sollen und kreative und ansprechende Angebote notwendig
sind, um Nutzen zu stiften. BLATTEL-MINK und UMPFENBACH (2002) zeigen in einer Studie zur
Vermittlerrolle des Einzelhandels, dass fir die Konsumenten bei der Wahl der Einkaufsstatte die
Kriterien Lage/Erreichbarkeit, Produktqualitat und Preisniveau im Vordergrund stehen, wahrend die
Okologische Leistungsfahigkeit nur fir 15% der Einkaufer Uberhaupt ein relevantes Kriterium

darstellt.

LOFFLER (2003) argumentiert, dass umweltfreundliche Produkte mitunter sogar mit einem
negativen Image behaftet sind oder als qualitativ minderwertig wahrgenommen werden, und daher
Umweltaspekte im Marketing zumeist eher im Hintergrund gehalten werden. FISCHER (2002)
stellte in seiner Diskussion von Oko-Textilien fest, dass zwar laut Umfragen eine positive
Einstellung zu Kleidungsstiicken aus ©6kologisch optimierter Herstellung besteht, jedoch von den
Konsumenten Defizite hinsichtlich Formstabilitdt und modischer Ausrichtung unterstellt werden. Die
Hauptbarriere bei Oko-Produkten liegt seiner Meinung nach in der ,Bestandigkeit des Oko-Codes*,
der seit langem gelernt wurde, und zu dem viele Konsumenten eine starke Distanz aufweisen.
Daher empfiehlt er fiir das produktbezogene Marketing eine ,Verkniipfung zwischen Okologie und
konventionellen positiven Produkteigenschaften (z.B. Qualitdt oder Innovation)“ (ebd.). Fur nicht-
produktbezogene Kommunikation, vor allem Public Relations, sei allerdings ein ,offensiverer

Umgang mit der Umweltschutz-Thematik* aus Image-Griinden durchaus sinnvoll (ebd.).

Damit in Zusammenhang steht das Problem des ,green overkill® bzw. der ,0kologischen
Lustlosigkeit*: Viele Konsumenten sind in Bezug auf ,griine Themen* Uberséttigt und sehen darin
eine geringe Relevanz fur ihr Alltagsleben (vgl. dazu LICHTL, 1999), oder sie sind misstrauisch
gegeniber einer ideologischen Behaftung des Themas (EMPACHER, 2001). Gerade diese wenig

involvierten Personen sind mit dem Okologie-Argument so gut wie gar nicht zu gewinnen.
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Zielgruppen-Studien  zu  nachhaltigem  Verhalten/Konsum (EMPACHER, 2001 bzw.
KLEINHUCKELKOTTEN, NEITZKE und SCHLUSSMEIER, 2002) haben deutlich gezeigt, dass
zwar ein (relativ kleines) Segment existiert, das mit dem Argument Okologie bzw. Nachhaltigkeit

per se angesprochen werden kann, dass jedoch weitere Segmente oder Milieus und damit breitere
Bevolkerungsschichten erreicht werden kénnten, wenn die Kommunikation in Abstimmung an die
jeweilige Zielgruppe andere Argumente beinhalten wirde. Auch SCHNEIDER (2002) weist auf
Basis einer Studie (ZUMA-Verbraucherpaneldaten, 1995) darauf hin, dass nachhaltiges

Konsumverhalten nur zu einem begrenzten Anteil durch Umwelteinstellungen erklart werden kann.

Es ist daher also notwendig, von konkreten Konsumhandlungen in spezifischen Lebensstil- und
Haushaltskontexten auszugehen und die Vielzahl an moglichen Motiven fir ein im Endeffekt
nachhaltiges Konsumverhalten zu nutzen, damit sich dieses schlieBlich als stilisierungsfahiges

Verhaltensmuster mit durchaus unterschiedlichen subjektiven Sinngebungen dauerhaft verankert.

= Inwieweit beeinflusst eine von Unternehmen kommunizierte nachhaltige Wirtschaftsweise

die Image-Beurteilung durch den Endverbraucher?

RAMETSTEINER (1998) untersuchte in einer Studie zur nachhaltigen Waldbewirtschaftung unter
anderem den Einfluss der Nachhaltigkeit auf das Image von Mobelstiicken aus Massivholz. Dabei
bewertete eine Personengruppe ein gewohnliches Massivholz-Mébelstiick anhand bestimmter,
vorrangig produktbezogener Image-ltems und eine zweite Gruppe ein Massivholz-Mdbelstiick,
dessen Holz aus nachhaltiger Waldbewirtschaftung stammt. Es stellte sich heraus, dass
Massivholz aus nachhaltiger Wirtschaftsweise tendenziell etwas negativer beurteilt wurde (etwa in
den Dimensionen ,hohe Qualitat", ,angenehmes Material* und ,lange Haltbarkeit”). Bei jenen
Personen, die nachhaltige Waldbewirtschaftung als ,,sehr umweltfreundlich“ bewerteten und somit
den Begriff richtig interpretierten, ergab sich jedoch eine etwas positivere Einschatzung in den
Dimensionen Umweltfreundlichkeit, Modernitat und Exklusivitdt (RAMETSTEINER, 1998).

Insgesamt spricht dieser Befund eher gegen eine Image-Steigerung durch Nachhaltigkeit,
allerdings handelt es sich um einen sehr speziellen Bereich mit relativ hohem Abstraktionsgrad
(keine bestimmte Marke/Unternehmen), und es liegen auch keine weiteren empirischen Befunde
zum Thema Image-Veranderung vor, welche diese Ergebnisse unterstiitzen oder entkraften

konnten.



k. Seite 33

Welche positiven wirtschaftlichen Effekte lassen sich auf Endverbraucherebene im Bezug

auf nachhaltig wirtschaftende Unternehmen feststellen?

In der Studie ,Umweltbewusstsein in Deutschland“ von 2002 konnte im Vergleich zum Jahr 2000
ein Anstieg der Zahlungsbereitschaft fir Produkte mit geringerer Umweltbelastung festgestellt
werden, wahrend die Zahlungsbereitschaft fir verbesserten Umweltschutz (etwa in Form von
Steuern) gesunken ist (vgl. KUCKARTZ 2002). RAMETSTEINER (1998) stellte fest, dass 40% der
Befragten grundsatzlich bereit waren, fir Holz aus nachhaltiger Waldbewirtschaftung (mit dem
ausdricklichen Hinweis, dass der betreffende Wald dadurch schonend bewirtschaftet und
geschiitzt wird) mehr zu bezahlen; die Aufpreisbereitschaft dieser Personen lag im Durchschnitt bei
9,6% (RAMETSTEINER, 1998).

Obgleich einzelne Befunde zu wirtschaftlichen Effekten vorliegen, existiert zum momentanen Stand
noch keine systematische Erfassung und Prifung solcher Effekte. Die im Zuge dieses Projekts
durchgefiihrten empirischen Studien dienen unter anderem der Prifung einer Preisbereitschafts-
steigerung auf Verbraucherseite sowie einer systematischen Erfassung der durch

NachhaltigkeitsmaflRnahmen erzielten wirtschaftlichen Effekte auf Unternehmensseite.

Welche Bevolkerungsgruppen sprechen besonders stark auf das Konzept des
.hachhaltigen Wirtschaftens® an, in welchen Segmenten besteht noch sehr Vviel
Erkléarungsbedarf?

EMPACHER, GOTZ und SCHULTZ (2002) fiihrten in Deutschland eine Konsumstilstudie mit
anschlieBender Typologisierung in Bezug auf nachhaltigen Konsum durch und identifizierten dabei
vier grol3e Zielgruppen, die sich durch zentrale gemeinsame Orientierungen und Motive
beschreiben lassen. Eine davon ist die generell umweltorientierte Gruppe, die von vornherein
aufgeschlossen fir Nachhaltigkeitskommunikation ist. Zwei weitere prinzipiell in Frage kommende
Gruppen sind die ,Privilegierten* (durch das Prestige-Argument ansprechbar) und die
-ambivalenten Traditionellen® (fir ethischen und regionalen Konsum empfénglich). Die vierte
Gruppe, die ,Uberforderten, ist aufgrund ihrer geringen finanziellen und zeitlichen Ressourcen und
ihres mangelnden Konsuminteresses eher auszuschlieRen. Die Autoren schlagen vor, bei den fir
die jeweilige Zielgruppe vorhandenen nachhaltigkeitsférdernden Faktoren anzusetzen, hemmende
Faktoren zu beriicksichtigen und auf Aspekte wie kreative Gestaltung des Alltags oder

Convenience-Orientierung einzugehen.

KLEINHUCKELKOTTEN, NEITZKE und SCHLUSSMEIER (2002) untersuchten Aspekte von
nachhaltigem Verhalten anhand von Sinus-Milieus. Dabei konnten vor allem fir die Milieus
Hedonisten, Experimentalisten, Konsum-Materialisten und Etablierte jeweils unterschiedliche
mogliche Zugange zur Nachhaltigkeit identifiziert werden — so lieRe sich beispielsweise bei den
Hedonisten ein Zugang Uber Erlebnis, Convenience und Individualitat finden, bei den Etablierten

hingegen Uber Kultur, Prestige, Exklusivitat.
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Insgesamt geht aus beiden Studien die Wichtigkeit einer zielgruppenorientierten Vorgehensweise

bei der Kommunikation von Nachhaltigkeitsthemen hervor. Die jeweils identifizierten Zielgruppen
ermdglichen eine erste Einschatzung der zielgruppenspezifischen Motive flr nachhaltigen Konsum
sowie Ansatzpunkte fur die mediale Ansprache. Nach wie vor nicht geklart ist jedoch, welche
Inhalte konkret in der Kommunikation umgesetzt werden sollen, um Zielgruppen mit verschiedenen
Bezligen zur Nachhaltigkeit zu erreichen und effektiv ansprechen zu kdnnen. Auf3erdem liegen
keine vergleichbaren Befunde aus Osterreich vor, eine direkte Ubertragung der Ergebnisse von
KLEINHUCKELKOTTEN, NEITZKE und SCHLUSSMEIER (2002) erscheint daher problematisch.

= Anhand welcher demografischer und psychografischer Merkmale oder Lifestyles lassen

sich diese Gruppen beschreiben?

In den zuvor genannten Zielgruppenstudien finden sich genaue Beschreibungen der Zielgruppen
bzw. Milieus inklusive deren Freizeit- und Medienverhalten. KLEINHUCKELKOTTEN, NEITZKE
und SCHLUSSMEIER (2002) beschreiben dabei zwar die von Ihnen identifizierten Milieus sehr
genau nach diesen Merkmalen, leiten daraus jedoch keine dezidierten Zielgruppen fiir die
Nachhaltigkeitskommunikation ab. Darlber hinaus besitzt diese Segmentierung nur fiir den
deutschen Markt Giltigkeit.

EMPACHER, GOTZ und SCHULTZ (2002) unterscheiden — wie bereits oben erwahnt — vier groRe
Zielgruppen, die sie aus davor identifizierten Konsumstilgruppen bildeten und wie folgt

beschreiben:

Die Zielgruppe der ,Umwelt-Ansprechbaren“ setzt sich aus den beiden Konsumstilgruppen
Ldurchorganisierte Okofamilien* und ,Alltags-Kreative* zusammen. In beiden dominiert eine
ausgepragte Umwelt-Orientierung. Wahrend die organisierten Okofamilien finanziell eher gut
gestellt sind und Kinder haben, jedoch aufgrund des eher partnerschaftlichen Geschlechtermodells
(beide berufstatig) eher unter Zeitnot stehen, versuchen Alltags-Kreative ihr eher niedriges
Einkommen mit einer kreativen Alltagsgestaltung auszugleichen. Sie sind auRerdem an ethischem

Konsum und Gesundheitsaspekten orientiert.

Als weitere Zielgruppe wird die Gruppe der , Privilegierten* angefihrt, eine in der Gesellschaft
besonders bevorteilte Gruppe, die in vielerlei Hinsicht in der Gesellschaft eine gewisse
Vorbildwirkung hat. Sie umfasst die Konsumstile ,die jungen Berufsorientierten® — beruflich
erfolgreiche Singles oder Paare ohne Kinder — und ,die statusorientierten Privilegierten* —
wohlhabende Familien mit traditionellem Geschlechtermodell. Beide orientieren sich eher an
exklusiven, qualitativ hochwertigen Produkten, wobei erstere sich aufgrund von Zeitmangel auch

an Convenience-Angeboten orientieren.
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Die dritte grof3e Zielgruppe betrifft die ,ambivalenten Traditionellen“, gekennzeichnet durch ein

gewisses Misstrauen gegeniiber ,Oko“-Produkten und einer Orientierung an traditionellen Werten,
wie Erhaltung von materiellen und immateriellen Werten, sozialen Zusammenhalt, ein eher
traditionelles Geschlechtermodell und eine Orientierung an solider Qualitéat. Sie enthalt die
Konsumstile ,Landlich-Traditionelle®, ,unauffalligen Familien®* und ,aktive Seniorinnen und
Senioren®. Letztere verfigen aufl3erdem uber eine gewisse Weltoffenheit und vor allem tber genug
zeitliche und finanzielle Ressourcen.

Als vierte Zielgruppe definieren EMPACHER, GOTZ und SCHULTZ (2002) schlieRlich die , schwer
erreichbaren Uberforderten* Darin findet sich der Konsumstil ,schlechtgestellte Uberforderte®,
der sich hauptsachlich aus Arbeitslosen, Alleinerziehenden, aber auch alteren Personen, die durch
Mangel an finanziellen und zeitlichen Ressourcen und geringen sozialen Netzen gekennzeichnet
sind, zusammensetzt. Ferner enthalt diese Zielgruppe die Gruppe ,Konsum-Genervte“, eher
Singles/Geschiedene, eher Manner, die eine starke Convenience-Orientierung aufweisen, und die
Gruppe ,junge Desinteressierte”, junge Erwachsene und Jugendliche, die sich durch eine hohe
Preis-, Convenience- und Erlebnisorientierung sowie durch starkes Desinteresse an

gesamtgesellschaftlichen und politischen Themen auszeichnet.

Die bisherigen Zielgruppenstudien zeigen, dass Status, Convenience, Tradition und andere Motive
und Einstellungen einen wichtigen Einfluss auf die Konsumentscheidungen bestimmter
Personengruppen austiben; gelingt es, diese Motive fur die Nachhaltigkeitskommunikation zu
nitzen, so laBt sich eine weitaus gréRBere Zahl von Konsumenten fiir nachhaltigen Konsum
gewinnen als bhisher. Dies erfordert jedoch erst einmal eine Verknipfung der jeweiligen
Einstellungen und Konsumstile mit explizit darauf ausgerichteten Argumenten fiir nachhaltigen

Konsum.

= Welche Personen(gruppen) fungieren als Meinungs- und Handlungsmultiplikatoren?

Im Sinne der Theorie des zweistufigen Kommunikationsflusses (vgl. LAZARSFELD, BERELSON
und GAUDET, 1944; KATZ, 1973) bestinde das Ziel darin, in einem ersten Schritt die
Meinungsfihrer der jeweils relevanten Personengruppen fur bestimmte nachhaltige Produkte und
Dienstleistungen zu gewinnen und quasi dafiir zu ,mobilisieren’. Meinungsfiihrer zeichnen sich
durch ein breites Wissen auf einem speziellen Gebiet aus, sind kontaktfreudig und kommunikativ,
sind in besonderem Ausmal empfanglich fur mediale Botschaften, und geben gerne die erhaltenen
Informationen an Freunde und Bekannte weiter (vgl. SCHWEIGER/SCHRATTENECKER, 2001).
Sie fungieren als Multiplikatoren, indem sie in einem zweiten Schritt ihrerseits andere Verbraucher
von der Vorteilhaftigkeit der betreffenden Produkte und Dienstleistungen zu (berzeugen
versuchen. Eine solche Vorgehensweise erweist sich in zweierlei Hinsicht als effizienter: Einerseits
kann die Kommunikation an die Meinungsfuhrer fokussierter und mit geringeren Streuverlusten
erfolgen, andererseits nitzt man den Vorteil der direkten, als glaubwirdiger empfundenen

Kommunikation zwischen Meinungsfiihrern und anderen Verbrauchern.
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Aus der Zielgruppenstudie von EMPACHER, GOTZ und SCHULTZ (2002) ist abzuleiten, dass sich

in der Gruppe der Oko-Interessierten viele Personen befinden, die aufgrund ihrer gesellschaftlichen

Stellung (z.B. Lehrer) bzw. durch ihr besonderes personliches Engagement gut als Meinungsfuhrer
fur Nachhaltigkeitsthemen geeignet sind.

Wie allerdings die Meinungsfiihrer anderer Zielgruppen, bei denen etwa das Gesundheits-,
Prestige- oder Traditionsargument den Ausschlag gibt, zu identifizieren und fir die
Nachhaltigkeitsidee zu gewinnen sind, geht aus den bisherigen Befunden nicht explizit hervor. Eine
detaillierte Erfassung und Beschreibung von Meinungsfilhrern im Prestige- oder Qualitatsbereich
bestimmter Produktgruppen ware jedoch wichtig, wenn man nicht nur die relativ eng gefasste (und
ohnehin bereits gut informierte) Personengruppe der primdr umwelt- und sozial engagierten
Personen, sondern auch jene Personengruppen von der Idee der Nachhaltigkeit Uberzeugen
mochte, bei denen andere Kaufargumente, eben Prestige oder Qualitatsbewusstsein, den

Ausschlag geben.

= Welche zielgruppenspezifischen Kommunikationskanéale mussen far eine

erfolgversprechende Kommunikationsstrategie gewahlt werden?

Aus der Studie ,Umweltbewusstsein in Deutschland” geht hervor, dass generell Fachzeitschriften
und offentlich-rechtliches Fernsehen als glaubwirdigste Kandle fur Umweltkommunikation gelten,
wahrend dem Internet geringere Glaubwuirdigkeit unterstellt wird (KUCKARTZ, 2002). Die Studie
von KLEINHUCKELKOTTEN, NEITZKE und SCHLUSSMEIER (2002) beschreibt, welche Milieus
durch welche Medien am besten angesprochen werden koénnen, das heildt, wie gewisse
Zielgruppen generell am ehesten erreicht werden koénnen. Auch EMPACHER, GOTZ und

SCHULTZ (2002) gehen bei ihren Kommunikationsstrategien auf die mediale Ansprache ein.

In beiden Studien bleibt allerdings grundsétzlich offen, welche Kanale jeweils fur die Ubermittlung
bestimmter adaquater Nachhaltigkeitsinhalte an die jeweilige Zielgruppe verwendet werden sollen.
Informationsbedarf besteht auch hinsichtlich der Glaubwiirdigkeit konkreter Medien, die fir die
Kommunikation an einzelne Zielgruppen — wie auch an die Gesamtbevoélkerung — eingesetzt
werden sollten.

» Welche sind die glaubwirdigsten Botschaftsquellen?

Die Glaubwirdigkeit des Senders von Nachhaltigkeitskommunikation wurde in der bisherigen
Literatur kaum behandelt. Aus Uberlegungen zur Gestaltung von betrieblichen
Nachhaltigkeitsberichten geht hervor, dass unabhangige Experten und NGOs eine hdhere
Glaubwiurdigkeit aufweisen als Unternehmen oder auch Wirtschaftsprifungsunternehmen, die

haufig zur Zertifizierung herangezogen werden (IOW/imug, 2002).
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KOLJA (2003) befasst sich unter anderem damit, ,wie“, ,was“ und ,zu welchem Zweck"

Unternehmen Nachhaltigkeit kommunizieren. Darunter fallt auch das Problem der wirtschaftlichen
Glaubwiirdigkeit, die bei einer kritischen Offentlichkeit, wie sie heute vorherrscht, nicht ausreichend
vorhanden ist. Griinde daflr sind mitunter das beim Konsumenten oft diffuse Bild und die zum Teil
zu geringe Transparenz des Konstruktes ,Nachhaltigkeit”. Insbesondere sieht er sich mit folgenden

Fragen konfrontiert:

= |n wie weit ist das unter dem Schlagwort ,Nachhaltigkeit* kommunizierte Wirtschaften
der Unternehmen tatsachlich ein Beitrag zu Umsetzung der Strategie nachhaltiger

Entwicklung?

=  Werden samtliche Leitprinzipien wirklich umgesetzt oder wird darunter nur eine optimale

Wirtschaftlichkeit der Unternehmen verstanden?

= |st die Unternehmenskommunikation Uber Nachhaltigkeit reiner Selbstzweck oder dient

sie wirklich der Problemlésung?

=  Welche unternehmerischen Verhaltensweisen, Technologien und Produkte finden

langfristig Akzeptanz in der Bevolkerung?

Die mangelnde Glaubwiurdigkeit der unternehmerischen Kommunikation von Nachhaltigkeit wird
durch sogenannte ,Greenwash“-Aktionen von Unternehmen zusatzlich verstarkt. Unter Greenwash
wird eine gezielte Instrumentalisierung von 0©kologischen und sozialen Themen seitens
transnationaler Konzerne verstanden, wobei das aufgebrachte Budget hauptsachlich fir Image-
Werbung und nicht so sehr fir tatsachliche 6kologische oder soziale MalRhahmen eingesetzt wird
(GREER/KENNY, 1996). Das Beispiel des Unternehmens Enron zeigt, wie der Missbrauch solcher
Aktionen die wirtschaftliche Glaubwirdigkeit beeintrachtigt (vgl. KOLJA, 2003): Der US-
amerikanische Energiekonzern prasentierte sich zunachst als Vorreiter sozialer Verantwortung und
gewann zahlreiche Auszeichnungen fir UmweltschutzmaRnahmen. Als die Nachricht Uber einen
Bilanzfalschungsskandal von groRer Tragweite an die Offentlichkeit gelangte, war das Image des
Unternehmens erschittert und das Vertrauen in Nachhaltigkeitsbestrebungen der Wirtschaft im

allgemeinen erheblich reduziert.

KOLJA (2003) listet in seinen Ausfihrungen jedoch auch einige wesentliche Aspekte auf, die
Unternehmen als Absender in Bezug auf Nachhaltigkeitskommunikation zu beachten haben. Als
wichtigen Punkt sieht er dabei die verstandnisorientierte Offentlichkeitsarbeit (vgl. dazu auch
BURKART, 1996).
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Diese sollte auf die folgenden Grundsatze aufbauen: Reflexion (Auseinandersetzen des

Unternehmens mit dem Thema sowie Vernetzung der Dimensionen und Offenlegung von
Konflikten), Dialog/Partizipation/Legitimation (Einbinden der Stakeholder in Lernprozesse,
Verantwortungsubernahme des Unternehmens), Transparenz (transparente und inhaltlich
vollstandige Darlegung der operativen Ergebnisse im sozialen, dkologischen und ¢konomischen
Bereich, Berichten Uber konkrete Ziele und MaflRnahmen) und Glaubwirdigkeit (Relevanz der
offengelegten Informationen, Prifung auf Diskrepanzen zwischen Aussagen und Verhalten des

Unternehmens).

SCHULZ (2002) kommt bei seiner Analyse diverser Umweltzeichen zu dem Schluss, dass neben
staatlichen auch viele firmeneigene Zeichen existieren, dass jedoch Logos, die mit unabhangigen

Verbrauchertests gekoppelt sind, eine gréRere Glaubwuirdigkeit aufweisen.

Somit wurden bereits in bestimmten Teilbereichen der Nachhaltigkeitskommunikation Hinweise fir
die Glaubwaurdigkeit der einzelnen Akteure sowie bestehende Glaubwirdigkeitsdefizite aufgezeigt.
An dieser Stelle sollte angesetzt werden, um weitergehende Aussagen hinsichtlich einer
Optimierung der Glaubwiirdigkeit auf seiten des Senders von Nachhaltigkeitskommunikation im
Allgemeinen ableiten zu kénnen. Aul3erdem sollte auch in diesem Punkt auf die Besonderheiten

bestimmter Zielgruppen Riicksicht genommen und entsprechend unterschieden werden.
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4.2

Zielsetzungen auf Unternehmensebene

Welche sind die gegenwaértigen Inhalte, die Unternehmen mit "Nachhaltigkeit" assoziieren?

In einer Analyse von Panel-Daten klassifizierten SPRENGER und TILMANN (2002) deutsche
Unternehmen  des  produzierenden  Gewerbes anhand  diverser Indikatoren in
nachhaltigkeitsorientierte, umwelt-managementorientierte und passive Unternehmen. Dabei
wurden 29% der Unternehmen als nachhaltigkeitsorientiert eingestuft, bericksichtigen also sowohl
die Okologische als auch die soziale Komponente. Weitere 24% der untersuchten Unternehmen
gelten als ausschlieBlich umweltorientiert, die restlichen Betriebe als passiv. Somit hat ein Viertel
der befragten Unternehmen ausschlieR3lich den dkologischen Aspekt der Nachhaltigkeit umgesetzt,
was auch auf Unternehmensebene die Dominanz dieser Saule sowie die einseitige Interpretation
des Konzeptes Nachhaltigkeit demonstriert. Auch KOLJA (2003) bestatigt dies in seinen
Ausfuhrungen: ,Nachhaltigkeit ist (...) nicht auf den Umweltgedanken beschrankt, wie es oft
falschlicherweise verstanden wird.“ Da Uber siebzig Begriffsdefinitionen existieren, ist das Konzept
Nachhaltigkeit je nach Standpunkt und Argumentation unterschiedlich interpretierbar, was

bedeutet, dass Unternehmen das Konzept mit subjektiven Inhalten fiillen kénnen (KOLJA, 2003).

In einem Impulsreferat zum Thema ,Nachhaltigkeitskommunikation fiir und von Unternehmen*
meint AUTISCHER (2003) vom Austrian Business Council fir Sustainability Development
(ABCSD), dass viele Unternehmen mit dem groRen Schwall an Begriffen Uberfordert sind. Er
schlie3t sich damit der oben diskutierten Kritik von KOLJA (2003) an. (Akteursnetzwerk
.Nachhaltiges Osterreich®, Protokoll - 8. Round Table, 2003).

Insgesamt kann daraus geschlossen werden, dass, dhnlich wie auf Verbraucherseite, auch bei
Unternehmen einerseits Unklarheit und Uneinigkeit hinsichtlich der Interpretation des Begriffs
Nachhaltigkeit herrschen, und dass andererseits auch hier der Fokus auf der 6kologische Saule
der Nachhaltigkeit liegt.

Welche Wirkungskomponenten erwarten sich Unternehmen vom Konzept der
Nachhaltigkeit?

Paneldaten-Ergebnisse aus dem Projekt ,Okoradar® des ifo-Instituts geben Aufschluss iber die
Grinde, warum sich Unternehmen mit dem Thema Nachhaltigkeit beschéaftigen: Es wurde
festgestellt, dass hoher Wettbewerbsdruck, Motivation der Mitarbeiter, Umweltverantwortung und
Kostenvorteile eine Rolle spielten. Die Einrichtung von Umweltmanagement-Systemen erfolgte

jedoch meist in erster Linie aus Imagegriinden.

In diesem Sinne zeigt sich, dass gerade Unternehmen in umweltintensiven Branchen wie
Metallerzeugung oder Maschinenbau besonders engagiert sind, Umweltmanagementsysteme zu
implementieren, sind es doch solche Unternehmen, die leicht unter den Druck der Offentlichkeit

geraten und grundsétzlich einen besonders sorgsamen Umgang mit ihren Stakeholdern pflegen.
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(SPRENGER/TILMANN, 2002). Laut einer Studie der Unternehmensberatung

PricewaterhouseCoopers legen weltweit 40% der Verbraucher Wert darauf, ob ein Unternehmen

verantwortlich handelt; 20% boykottieren sogar aktiv Produkte von Unternehmen, die fur ihren

Mangel an gesellschaftlicher Verantwortung bekannt sind (Quelle: www.pwcglobal.com, zitiert
nach: ifo Institut, 2002).

Es kann gefolgert werden, dass der Aufbau eines vorteilhaften Unternehmensimages das primare
Ziel von NachhaltigkeitsmaRnahmen darstellt (vgl. auch die Zielsetzungen auf Verbraucherebene,
Kap. 4.1.). Der von den Unternehmen erlebte Wettbewerbsdruck deutet darauf hin, dass zuséatzlich
eine Starkung der Wettbewerbsposition, in erster Linie in Bezug auf die Kundenseite, angestrebt
wird. Es kann vermutet werden, dass dieses Ziel in enger Beziehung zur angestrebten Imagepflege
steht, da ein positives Image eine wichtige Voraussetzung fur Wettbewerbsvorteile darstellt. Der
Vorteil von Nachhaltigkeitssystemen als Hilfestellung bei der langfristigen strategischen

Orientierung durfte hingegen bisher weniger Relevanz besitzen.

Aus diversen Nachhhaltigkeitsberichten sowie online verfligbaren Unternehmensinformationen ist
dariiber hinaus abzuleiten, dass aufgrund von diversen ressourcenschonenden MaRhahmen auch
Kosteneinsparungen méglich sind. In anderen Fallen kdnnen zuverlassige Lieferantenbeziehungen
sichergestellt oder die Bekanntheit gesteigert werden. Fir manche Kleinbauern, die sich auf
Bioprodukte spezialisieren, fihrt die nachhaltige Wirtschaftsweise gar erst zur Existenzsicherung.
Somit existieren eine Reihe weiterer Zielsetzungen und Effekte, die allerdings in der bisherigen
Literatur nicht dokumentiert sind.

In einer vom OIN herausgenommenen Broschiire zum Zweck von Nachhaltigkeitsberichten wird
argumentiert, dass die Implementierung einer systematischen Nachhaltigkeitsstrategie in einem
ersten Schritt ein Frahwarnsystem bereitstellt. Ziel ist es, dass Unternehmen dadurch eine
moglichst gute Datenbasis zur Beobachtung und Beurteilung des gesellschaftlichen Umfelds zur
Verfigung steht, um maogliche Chancen und Risiken zu erkennen. Diese Informationen kénnen zur
Unterstiitzung des Managements und zur Strategieentwicklung eingesetzt werden. Im Zuge
dessen kénnen dadurch auch laufend Innovationen angeregt werden, die auf gesellschaftliche
Entwicklungen und Erfordernisse abgestimmt sind. (OIN, 2003) Auch hier wird argumentiert, dass
Steigerungen des Image und der Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens zu erwarten sind,
wenngleich insgesamt viel starker auf die ganzheitliche, strategische, zukunftsbezogene
Perspektive von NachhaltigkeitsmafBnahmen hingewiesen wird. Es gilt noch festzustellen, in wie

weit diese Sichtweise in der betrieblichen Praxis derzeit verankert ist.
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Welche Barrieren werden von Unternehmen mit der Implementierung einer 6koeffizienten
Wirtschaftsweise verbunden?

Die Okoradar-Studie aus Deutschland offenbart, dass die Hauptbarrieren in mangelnden
finanziellen und zeitlichen Ressourcen (v.a. bei Klein- und Mittelbetrieben) bestehen; dazu
kommen Informationsmangel, unzureichende Rahmenbedingungen seitens des Staates, sowie
insbesondere auch mangelnder Bedarf bzw. zu geringes Interesse auf Seiten der Kunden
(SPRENGER/TILMANN, 2002). Letzteres Problem ist insbesondere bei jenen Unternehmen zu
vermuten, die sich direkt an den Endverbraucher wenden, also im Bereich Business-to-Consumer
(B2C). Dafiir kénnen jene Aspekte verantwortlich gemacht werden, die bereits auf
Verbraucherebene diskutiert wurden (siehe Abschnitt 4.1.), etwa die mangelnde Nutzenstiftung des
Nachhaltigkeitsarguments bei der Kaufentscheidung oder die haufig unzureichende Abstimmung

auf Bedurfnisse und Motivlagen einzelner Zielgruppen.

Die bisherigen Ergebnisse geben noch keinen Aufschluss dariber, mit welchen L&sungen
Unternehmen den auftretenden Barrieren begegnen. Aul3erdem liegen auch in diesem Bereich

noch keine empirischen Befunde fiir Osterreich vor.

Welche Inhalte und welches Bild von nachhaltigem Wirtschaften missen von Unternehmen
kommuniziert werden, um in den einzelnen Bevdélkerungsgruppen eine handlungs- und
kaufentscheidungsrelevante Wirkung des Nachhaltigkeitskonzeptes beim Konsumenten zu
erreichen?

Dieser Aspekt wurde in der Literatur bisher kaum behandelt, und wenn, dann wurde ausschlief3lich
auf Konsumentenseite nach Antworten gesucht, etwa bei der Ermittlung moéglicher Zielgruppen fir

nachhaltigen Konsum (siehe Abschnitt 4.1.).

Welche positiven wirtschaftlichen Effekte lassen sich fur Unternehmen, die Nachhaltigkeit
im Unternehmensleitbild implementiert haben, feststellen?

ZIEGLER, RENNINGS und SCHRODER (2002) untersuchten mittels 6konometrischer Verfahren
den Einfluss von sozialer und okologischer Nachhaltigkeit auf den Shareholder Value von
Unternehmen und konnten einen leicht positiven Effekt der 6kologischen Nachhaltigkeit und einen
leicht negativen Effekt der sozialen Nachhaltigkeit auf die mittlere monatliche Aktienrendite
feststellen. Es lasst sich jedoch aus den Ausfiihrungen von KOLJA (2003) ableiten, dass ,nicht
nachhaltiges Wirtschaften“ eines Unternehmens negative Effekte auf dessen Image hat. Er flhrt
als anschauliches Beispiel den Schuhhersteller Nike an, der sich 1996 mit sozialen Vorwirfen —
Arbeiter in den Fabriken in Asien wirden unterbezahlt und misshandelt — konfrontiert sah, worauf
hin Kinder in New York den Kauf von Sportschuhen boykottierten. Weiters lassen sich die bereits
auf  Verbraucherseite  diskutierten  Auswirkungen auf Image und Preisbereitschaft
(RAMETSTEINER, 1998) anfiihren (siehe Abschnitt 4.1.).
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Wahrend zu den Zielen von Nachhaltigkeitsmal3nahmen gewisse Aussagen aus der Literatur zu

treffen sind, wurden tatsachliche Zielerreichung und Erfolge durchgefihrter Nachhaltigkeits-
maflnahmen bisher kaum behandelt. Insbesondere ist nicht bekannt, welche Zusammenhénge
zwischen einzelnen Effekten bestehen und welche konkreten MaflRnahmen zur Erreichung

bestimmter Effekte geeignet sind.

= Welche dieser Effekte sind geeignet, an andere Unternehmen weiterkommuniziert zu
werden?
Aus der Literatur- und Internetrecherche geht hervor, dass Ministerien und Vereine es sich zur
Aufgabe gemacht haben, in Form von Internetplattformen, Round Tables und anderer
Veranstaltungen Informationen zu Vorbildprojekten an Unternehmen zu kommunizieren und sie
diesbeziiglich auch zu férdern und zu beraten. Ein sehr gutes Beispiel dafiir ist das Osterreichische
Bundesministerium fur Verkehr, Innovation und Technologie mit seinem Impulsprogramm
.Nachhaltig Wirtschaften“. Eine weitere Initiative ist die ,NachhaltigkeitsTATENbank" des
Osterreichischen Lebensministeriums, die sich zum Ziel setzt, hervorragende Osterreichische
Projekte, die sich fur nachhaltige Entwicklung engagieren, bekannt zu machen und Anregungen fiir
andere Unternehmen zu liefern.

Was allerdings bisher fehlt, ist eine systematische Erfassung des kompletten
Umsetzungsprozesses von der Zielsetzung bis zu tatsachlich erzielten Effekten, welche direkt auf
Nachhaltigkeitsmaf3nahmen ruckfihrbar sind. Eine solche Vorgehensweise erfordert die detaillierte
Analyse erfolgreicher Beispiele aus der Unternehmenspraxis (,Success Stories”) sowie die
Herausarbeitung allgemeiner Wirkfaktoren nachhaltigen Wirtschaftens und der daran beteiligten
MaRnahmen in den einzelnen Bereichen der Wertschdpfungskette. Eine solchermafen integrierte
und abstrahierende Aufbereitung soll es erlauben, Giber Einzelbeispiele hinausgehende allgemeine

Empfehlungen fur die Umsetzung der Nachhaltigkeitsidee auf Unternehmensebene abzuleiten.

= Welche Inhalte missen an Unternehmen gerichtete Botschaften aufweisen, um
Nachhaltigkeit nutzenstiftend zu kommunizieren?
Im Rahmen des 8. Round Tables des Akteursnetzwerkes ,Nachhaltiges Osterreich* wurden in
einem Workshop einige Punkte fir die Zielgruppe ,Unternehmen” erarbeitet. Eine verbesserte
Nachhaltigkeitskommunikation ist dementsprechend etwa durch das Anfiihren von konkreten
Beispielen, Aufzeigen der Einfliisse des Verhaltens von Unternehmen sowie durch eine anregende
Nutzenansprache gekennzeichnet. Themen der Kommunikation sollten demnach die
Verantwortung fir Unternehmen, Region, Gesellschaft, praktische Beispiele und personlich
relevante Themen sein. (Akteursnetzwerk ,Nachhaltiges Osterreich®, Protokoll — 8. Round Table,
2003)
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Zwar finden sich indirekte Ansatzpunkte auch in den voranstehenden Punkten, wie beispielsweise

hinsichtlich der zu erwartenden positiven Effekte fir Unternehmen, grundsatzlich lassen sich auf
Basis der bisherigen Diskussion jedoch keine Aussagen Uber konkrete Chancenpotenziale von
Nachhaltigkeitsmaf3nahmen treffen, welche allgemein an Unternehmen kommuniziert werden
konnten. Derartige Empfehlungen lassen sich erst dann treffen, wenn die bisher erzielten Effekte
und die generelle Systematik der Zielerreichung ausreichend bekannt sind.

Insgesamt wird deutlich, dass insbesondere zur Unternehmenssicht von Nachhaltigkeit bisher nur

wenige Literaturbeitrage und Studien existieren und dass hier ein groRer Nachholbedarf vorliegt.



k. Seite 44

4.3

Diskussion von Nachhaltigkeitskommunikation

Unabhangig von spezifischen Fragestellungen auf Verbraucher- oder Unternehmensebene sollen nun

die bisher aufgetretenen Schwierigkeiten in der Kommunikation von Nachhaltigkeit thematisiert

werden.

Problem der Relevanz von Nachhaltigkeit auf persénlicher Ebene

HENNING und LADINEO (2001) diskutieren die Kluft zwischen Umweltbewusstsein und
Umwelthandeln und argumentieren, dass die negativen Folgen von umweltschadlichem Verhalten
fur den einzelnen oft nicht spirbar sind, oft sogar mit persdnlichen Vorteilen verbunden sind, dass
hingegen folgende Generationen die negativen Auswirkungen erfahren. Sie empfehlen, mit Social-
Marketing-Malinahmen beim Individuum anzusetzen und nétiges Handlungswissen zu

kommunizieren.

SCHULZ (2003) untersuchte den Zusammenhang zwischen Mediennutzung und Umwelt-
bewusstsein und konnte positive Effekte der massenmedialen Umweltberichterstattung
nachweisen. Einerseits lenken die Medien die Aufmerksamkeit der Birger auf bestimmte
Probleme, die auRerhalb der unmittelbar erfahrbaren Umwelt liegen, so dass diese erst erkennbar
werden (,Agenda Setting), andererseits sensibilisieren sie die Burger fur Probleme, die in der
erfahrbaren Umwelt existieren und aufgrund der Kommunikation bewusster wahrgenommen

werden (,Cognitive Priming®).

Dies zeigt, dass (massenmediale) Kommunikation einen wesentlichen Beitrag zur Schaffung von

Relevanz und zur Fundierung eines individuellen Nachhaltigkeitsbewusstseins leisten kann.

Informationsbereitstellung im Sinne des Holprinzips

Bei aktiver Beschéaftigung — im Sinne einer aktiven Informationssuche — mit dem Thema
Nachhaltigkeit und nachhaltiger Entwicklung, lasst sich kein grundsétzliches Defizit in der
Bereitstellung von Berichten und Angaben feststellen. Im Gegenteil — man sieht sich mit einem

sehr breiten Angebot an Informationen unterschiedlicher Inhalte konfrontiert.

Unter den dargestellten Informationen findet man unter anderem:

= |Informationen Uber die Geschichte der Nachhaltigkeit, der Entwicklung der Leitziele

nachhaltiger Entwicklung;

=  Presseinformationen zu diversen Kongressen und Konferenzen den aktuellen Stand der

Umsetzung der Nachhaltigkeitsstrategie betreffend;
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= |Informationen zu diversen laufenden und abgeschlossenen Projekten auf internationaler,
nationaler und regionaler Ebene, die um die Themen Umweltschutz, Klimaschutz,
Okoeffizienz, Entwicklungsarbeiten, ressourcenschonende Nutzung, Raumplanung,

Messung nachhaltiger Entwicklungen, etc. angeordnet sind;
=  Ausschreibungen diverser nachhaltigkeitsorientierter Projekte;

= Internetportale mit Registrierméglichkeiten fir Unternehmen mit dem Ziel einer

Netzwerkbildung und der gegenseitigen Unterstiitzung mittels Erfahrungsaustausch;

=  Nachhaltigkeitsberichterstattungen im Unternehmenssektor.

Als Kanédle fiur deren Weitergabe werden hauptséachlich die neuen Medien,
Nachhaltigkeitsberichtserstattung auf Seiten des Unternehmenssektors und diverse Stakeholder-
Dialoge in Form von ,round tables”, Konferenzen, Kongressen, auf internationaler, nationaler und
regionaler Ebene eingesetzt. Dieses Informationsspektrum wird von unterschiedlichen Akteuren
(Umweltorganisationen, gemeinniitzige Vereine, Zusammenschliissen engagierter Unternehmen,
Beratungs- und Dienstleistungsfirmen, Universitat- und Forschungsinstitutionen, Initiativen diverser

Ministerien, Gemeinden, etc.) unterstitzt.

Auch spezifische Fachzeitschriften (wie beispielsweise ,Politische Okologie*, ,OkopadNews* oder
»21%) dienen als informative Quellen zum Thema Nachhaltigkeit. Sie gelten als glaubwirdiger als
andere Medien und diskutieren die Themen in der notwendigen Tiefe und fachlichen Breite.
Allerdings werden diese Spezialmedien nur von wenigen Verbrauchern genitzt und leiden unter
einer schwindenden Leserschaft (RADLOFF, 2001). Dagegen kénnen in letzter Zeit Online-Medien
zu Nachhaltigkeitsthemen gut bestehen. Diese stellen zum einen theoretisches Grundlagenwissen,
zum anderen auch Praxis-Beispiele zum Thema Nachhaltigkeit bereit. Beispielhaft seien die

osterreichischen Plattformen www.nachhaltigkeit.at, www.oekoweb.at, www.csr.austria.at,

www.umweltzeichen.at sowie die internationalen Websites www.nachhaltigkeit.aachener-

stiftung.de, www.wbcsd.ch (World Business Council for Sustainable Development),

www.worldsumit.org genannt. Barrieren liegen jedoch in einer zu geringen Medienkompetenz und

mangelnden technologischen und finanziellen Ressourcen seitens vieler Anwender (SCHAUER,
2001).
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Insgesamt lasst sich zwar ableiten, dass bereits ausreichend Kommunikationsmal3nahmen

ergriffen wurden. Die angebotenen Informationen und Aufklarungsarbeiten zur aktuellen Sachlage
der Nachhaltigkeit sind durchaus wertvoll und haben sehr gute Ansatzpunkte fur die Unterstitzung
der Nachhaltigkeitsstrategie-Umsetzung. Dennoch handelt es sich dabei hauptsachlich um eine
Informationsbereitstellung im Sinne des Holprinzips, die vorwiegend auf Expertenebene
angesiedelt ist, und nicht um eine wirkungsvolle zielgruppengerechte Kommunikation fir schwach
oder nicht involvierte Konsumenten.

= Sachliche Sprache der Kommunikation

Viele KommunikationsmalRnahmen beschrénken sich auf einen reinen Informationsaustausch —
was damit zu begrinden ist, dass Umweltschutz in seinen Anfangen hauptsachlich die Akteure
Staat als Initiator (z.B.: fir Auflagen, Grenzwerte, Standards) und die Unternehmer als reagierende
(z.B.: Einbau von Filteranlagen) betraf. Dabei spielte Kommunikation eher eine untergeordnete

Rolle und beschrankt(e) sich bis auf die Vermittlung von Sachinhalten.

Heute hat sich die Zahl der umweltpolitischen Akteure erhéht. Die Bevidlkerung spielt mittlerweile
eine sehr grol3e Rolle, die Kommunikation nimmt eine identitdts- und gesellschaftskonstitutive
Funktion ein.

Der Informationsaustausch findet tberdies oft in einer Sprache statt, die fir den Endverbraucher
nicht greifbar ist. Dieser wirde sich mit der Form und Vielfalt des Informationsangebotes
Uberfordert fiihlen, zumal der Begriff ,Nachhaltigkeit® schon ein eher abstraktes komplexes
Konstrukt darzustellen scheint. Insbesondere unter dem Gesichtspunkt der Reiziberflutung ist es
deshalb erforderlich, zielgruppenspezifische Informationen zu entwickeln und diese Uber die

geeigneten Kanale zu liefern.

LICHTL (1999) erlautert die Grenzen herkdmmlicher Umweltkommunikation und versucht, neue
Wege und Mdoglichkeiten aufzuzeigen. Er fihrt drei Formen von Umweltkommunikation an und

erlautert die jeweiligen Probleme:

(1) Die emotional-argumentative Gestaltung mit positiver Richtung wird haufig in Form von
Umweltwerbung seitens der Unternehmen angewandt; sie ist ansprechend und professionell,

leidet aber unter einer mangelnden Glaubwirdigkeit seitens der Konsumenten.

(2) Die emotional-argumentative Gestaltung mit negativer Richtung vermittelt negative
Geflihle wie Angst oder Ohnmacht, die bei gering involvierten Konsumenten zu einer

Abwehrhaltung fuhren.

(3) Die informativ-sachliche Gestaltung ist von Verwissenschaftlichung geprégt, ist dadurch
wenig emotional und relativ kompliziert aufbereitet — auch sie stof3t bei wenig involvierten

Konsumenten auf Ablehnung. Dazu kommt, dass beim letzteren Typ Informationen oft auch
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widersprichlich sind, Okologie ideologisiert aufbereitet wird und dass die starke Betonung des

Okologie-Aspektes fiir o6kologisch (berséttigte Konsumenten (,green overkill) keinen

Neuigkeitswert aufweist und keine Einstellungsédnderung bewirken kann.

Die Losung besteht fir LICHTL (1999) in der Verwendung positiver Emotionen im Sinne der
-emotionalen Konditionierung“ (vgl. KROEBER-RIEL, 2003), wie sie im Marketing erfolgreich
eingesetzt wird: Nicht verbalisierte Inhalte und Lésungen stehen im Vordergrund, sondern
Einstellungsanderungen durch Emotionen und die positive Einfarbung der kommunizierten

Themen.

Auch LASS/REUSSWIG (2001) kommen zu der Erkenntnis, dass Sinnbilder und Sprachen
gefunden werden missen, welche die einzelnen gesellschaftlichen Milieus ansprechen und den

Mangel an emotionalen, asthetischen und symbolischen Kommunikationsinhalten dezimieren.

Die bisherigen Befunde geben erste wichtige Hinweise darauf, welche Méglichkeiten in der
Kommunikation von Nachhaltigkeit bestehen und welche Probleme dabei auftreten. Zum Teil werden
auch bereits Losungen vorgeschlagen. Insgesamt liegen viele Informationen vor, doch nur in wenigen
Fallen wurden die eruierten Probleme oder theoretisch begriindeten Ideen empirisch untersucht und
auf breiter Basis Uberprift. Manche der Befunde beziehen sich zudem auf sehr spezifische Bereiche
und lassen somit nur schwer Verallgemeinerungen zu. Schlief3lich besteht auch noch das Problem,
dass die meisten Untersuchungen aus dem deutschen Raum stammen und eine Ubertragung auf den

Osterreichischen Markt nur bedingt zulassen.

Um im Vorfeld der empirischen Studien zum gegenstandlichen Projekt einige der offen gebliebenen
Fragen zu klaren und konkrete, auf Osterreich bezogene Informationen zu erhalten, wurden im
Anschluss an die Literaturrecherche Expertengesprache durchgefiihrt. Auf diese wird im nachsten

Kapitel detailliert eingegangen.
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5 Expertengesprache

Das Ziel der Expertengesprache mit Spezialisten aus Wissenschaft und Praxis besteht in erster Linie
darin, eine Konkretisierung und Ausweitung jener Aspekte zu erhalten, die sich aufgrund der
Zielsetzungen des Projekts sowie der erfolgten Literaturrecherche als interessant herausstellten, doch
in den bisherigen Beitrdgen noch nicht in jener Tiefe behandelt wurden, wie es als Grundlage fir ein
empirisches Projekt erforderlich ist.

5.1 Themen der Expertengesprache

Die Vorgehensweise bestand zunachst darin, einen allgemeinen Leitfaden fir ein qualitatives
Experteninterview zu erstellen, in dem alle zu klarenden Themen behandelt werden. Die
Expertengespréche fanden somit teilstandardisiert statt, sodass einerseits die Systematik der zu
behandelnden Themenkomplexe klar bestehen bleibt und andererseits flexibel auf die speziellen

Bereiche und Praxiserfahrungen der Ansprechpartner eingegangen werden kann.

Als Themen des Leitfadens wurden analog zu den offenen Fragen aus der Literaturrecherche die

folgenden festgelegt:

die Rolle der einzelnen Akteure bei der Kommunikation von Nachhaltigkeit
die starksten Treiber bzw. Wirkfaktoren fur die Kommunikation von Nachhaltigkeit

Barrieren gegen nachhaltige Verhaltensweisen seitens der Endverbraucher

A

Maoglichkeiten einer breiten Ansprache von Endverbrauchern, insbesondere mit geringem

Involvement fir Nachhaltigkeitsthemen

o

die Eignung von Giitezeichen und Zertifizierungen

die Ubergeordnete Rolle der 6kologischen Saule von Nachhaltigkeit im Vergleich zu den
beiden anderen Séaulen

7. konkrete Ansatze einer effizienten Kommunikation von Nachhaltigkeit an den Endverbraucher

aus der Sicht bzw. der Praxiserfahrung der Experten

Der komplette Leitfaden im genauen Wortlaut findet sich in Anhang B (separater Berichtsteil).
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5.2 Auswahl der Experten

In einem weiteren Schritt wurden aus einer im Vorfeld zusammengestellten und im Zuge der
Literaturrecherche laufend erweiterten Liste verschiedenster Experten aus den Bereichen
Wissenschaft, NGOs und industrieller und gewerblicher Sektor einzelne Experten ausgewabhlt, deren
theoretische und praktische Erfahrung in besonderem Zusammenhang zu den von uns zu
erforschenden Sachverhalten steht.

Konkret handelt es sich bei den vier Ansprechpartnern um folgende Persdnlichkeiten:
e Leon LENHART, Geschéftsfiihrer von Fair Trade Osterreich
e Dr. Jasmin GODEMANN, Wissenschaftliche Mitarbeiterin im Institut Umweltkommunikation
der Universitat Lineburg
e Mag. Sylvia BRENZEL, Wissenschaftliche Mitarbeiterin des Osterreichischen Institutes fir
Nachhaltigkeit (OIN)
e Christian HIEL, Unternehmens- & Marketingberater im Bereich Nachhaltigkeit - Inhaber des

Unternehmens Keydreams Marketing
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5.3 Hauptergebnisse aus den Expertengesprachen

Die Gespréache wurden teils telefonisch, teils personlich durchgefuhrt und folgten den bereits oben

angefiihrten Themen des vorab konstruierten Leitfadens.

Einleitend wurde die einzunehmende Rolle der einzelnen Akteure — Staat, NGOs, Unternehmen und
Endverbraucher — im Rahmen der Kommunikation von Nachhaltigkeit diskutiert. Alle Ansprechpartner
stimmen darin Uberein, dass der Staat/die Regierung daflur verantwortlich sei, der Wirtschaft und
Industrie sowie auch den Verbrauchern bzw. der Bevdlkerung grundlegende Rahmenbedingungen,
GesetzmalRigkeiten und Regelungen bereitzustellen. LENHART sieht die Aufgabe der Regierung
auBBerdem in der Unterstiitzung und Integration nachhaltiger Ziele im Bereich Bildung, sowie in der
Gestaltung von wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Anreizen zur Verwirklichung der Nachhaltigkeit.
Als ein wesentliches Instrument zur Anreizgebung nennt er die Steuergesetzgebung. Er unterstreicht
aulBerdem die Vorbildfunktion des Staates, also die Aufgabe, mit gutem Beispiel voranzutreten und
Nachhaltigkeit auch in Ministerien und staatsnahen Betrieben umzusetzen. GODEMANN sieht die
Hauptaufgabe des Staates, abgesehen von der Definition von GesetzmaRigkeiten und Regelungen, in
der Popularisierung der Idee und des Konzepts der Nachhaltigkeit in der Bevdlkerung. Der Staat habe
die Verantwortung dafir, die Ziele der Nachhaltigkeit und Mdglichkeiten entsprechender MalRnahmen
erstmals zu verbreiten und anschlussfahig zu machen. ,Wenn sich ein Land dieser Idee verschreibt
(...), dann heil3t es nicht nur, es irgendwie zu verschriftlichen, sondern dann muss es auch eine
Strategie geben, dies zu kommunizieren." BRENZEL fligt dem hinzu, dass es innerhalb der Regierung
sowie auch der Unternehmen, die Nachhaltigkeit in die Unternehmensfuhrung integrieren méchten,
von wesentlicher Bedeutung sei, Nachhaltigkeit ressortiibergreifend zu betreiben, um so
Synergieeffekte nutzen zu kénnen. Wahrend BRENZEL einerseits dem Argument zustimmt, dass der
Staat fur die Schaffung von Rahmenbedingungen zustandig sei, ist sie andererseits der Meinung,
dass es nicht Aufgabe der Regierung sei, konkrete Inhalte der Malinahmen zu kommunizieren. HIEL
und LENHART pladieren jedoch fiir eine klare Zielsetzung und Zielbeschreibung durch den Staat.
Beide sind sich einig, dass die Rahmenbedingungen des Staates noch nicht in der Form existieren,
wie sie fur die Umsetzung des Konzepts der Nachhaltigkeit erforderlich waren. Auch GODEMANN halt
eine Zusammenarbeit von Staat und Unternehmen fir wichtig. Der Staat musse, wenn er sich dem
Leitbild der Nachhaltigkeit verschreibt, auch die Regelungen fir eine mogliche nachhaltige

Wirtschaftsweise in Unternehmen schaffen, sonst sinke seine Glaubwirdigkeit.

Als einen weiteren besonders wichtigen Akteur in der Nachhaltigkeitskommunikation nennt LENHART
die Gruppe der Non Government Organisations (NGOs). Diese Gruppe besitze eine besonders hohe
Glaubwirdigkeit in der Kommunikation, da sie nicht von unternehmerischen und staatlichen
Zielsetzungen getrieben wirden. BRENZEL sieht die Rolle der NGOs darin, gesellschaftliche
Problembereiche aufzuzeigen und zu kommunizieren. Als Begriindung fuhrt sie deren Einfluss auf die

Bewusstseinsbildung der Bevdlkerung an.
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Was die Rolle der Unternehmen in der Kommunikation der Nachhaltigkeit betrifft, meint GODEMANN,

dass diese zunachst ihre Rolle als gesellschaftliche Akteure im Diskurs der Nachhaltigkeit
wahrnehmen muissen. Sie seien dazu verpflichtet, auch Produktions-, Struktur- und Ablaufprozesse
innerhalb der Unternehmensorganisation dem Konzept der Nachhaltigkeit entsprechend zu gestalten.
Ferner seien sie dafur verantwortlich, ihre Handlungen authentisch und professionell zu
kommunizieren. LENHART stimmt einer authentischen Kommunikation seitens der Unternehmen zu.
Wichtig sei es seiner Meinung nach, in kleinen Schritten eine grof3e Vision, jene der langfristigen
Umsetzung von Nachhaltigkeit, zu verfolgen, die unternehmensseitige Kommunikation entsprechend
dieser Schritte anzupassen und nicht etwas zu kommunizieren, das sich nicht auch in den
tatsachlichen MaRnahmen und Handlungen des Unternehmens widerspiegle. Er hélt es auRerdem fur
wichtig, dass Unternehmen dabei Kooperationen mit unabhangigen Stellen, wie etwa NGOs eingehen,
da diese einerseits eine hohere Glaubwuirdigkeit besitzen, andererseits dem Unternehmen eine
externe Sichtweise aufzeigen und so teilweise verzerrte Bilder aus Unternehmenssicht relativieren. Als
Grundvoraussetzung sieht er jedoch die Anpassung aller MalBnahmen an den unternehmerischen
Grundauftrag, seien dies nun Kooperationen mit NGOs oder die Einfilhrung von
Managementsystemen oder Qualitdtsaudits. Diese muissen an die betrieblichen Prozesse adaptiert
werden, um der Gefahr der Implementierung unnétiger Stabstellen, die im Unternehmensgeschehen

nichts bewirken kénnen, zu entgehen.

Im Instrument Nachhaltigkeitsberichterstattung als eine Form der unternehmensseitigen
Kommunikation erkennt LENHART ein wesentliches Mittel fir ein Unternehmen, sich mit dem Thema
Nachhaltigkeit innerbetrieblich auseinander  zu setzen. Ein Problem bei der
Nachhaltigkeitsberichtserstattung sei jedoch, dass viele Firmen dieses Instrument als ,Feigenblatt*
aus Imagegrinden missbrauchen. GODEMANN sieht in der Verdffentlichung von
Nachhaltigkeitsberichten zwar ein wichtiges Kommunikationsinstrument, jedoch nur, wenn es als Teil
der Gesamtphilosophie des Unternehmens platziert sei. Sie weist dabei auf Qualitatsunterschiede der
unterschiedlichen Berichte hin. Ein Unternehmen misse sich dariber im Klaren sein, welche
Informationen kommunikationsrelevant sind. Aul3erdem werde der Nachhaltigkeitsbericht als solcher
nicht auf Dauer als Kommunikationsinstrument funktionieren. Wichtiger sei eine aktive Beteiligung bei
Nachhaltigkeitsprojekten, eine Einbindung der Mitarbeiter in soziale Projekte, etc. Die Zielgruppe von
Nachhaltigkeitsberichten besteht laut GODEMANN aus anderen Unternehmen, der Wissenschaft und
der Gruppe der NGOs, beinhalte aber nicht die Endverbraucher. Sie weist auRerdem darauf hin, dass
vielen Unternehmen oft selbst nicht klar sei, wer lhre Zielgruppe in diesem Bereich darstelle. HIEL
sieht das ahnlich und z&hlt die Versicherungswirtschaft und bérsennotierte Unternehmen (fur
Rankings) als Zielgruppen auf. Als Kommunikationsinstrument, das an Konsumenten gerichtet ist,

stelle ein Nachhaltigkeitsbericht auch seiner Meinung nach kein geeignetes Medium dar.
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Nach der Abhandlung der verschiedenen Rollen der wirtschaftlichen und 6ffentlich-rechtlichen sowie

gesellschaftlich relevanten Akteure wendeten sich die Gesprache der Frage nach den starksten
Treibern bzw. Wirkfaktoren fir die Kommunikation von Nachhaltigkeit, einerseits bei
Unternehmen, andererseits bei Konsumenten zu: Bei den Unternehmen unterscheidet LENHART
zwischen einem kurzfristigen Treiber — dem Image des Unternehmens - und einem mittel- bzw.
langfristigen Treiber — der strategischen Ausrichtung der Unternehmen auf das Konzept
Nachhaltigkeit. ,Unternehmen mussen heute dariiber nachdenken, wie sie in der Zukunft agieren und
Wettbewerbsvorteile erhalten, wenn sich das Wirtschaftsmodell &ndert.“ Auch HIEL bestétigt letzteres.
Seiner Meinung nach ergeben sich fur Unternehmen zwar kurzfristig keine Wettbewerbsvorteile und
auch keine kurzfristigen Gewinne. Fir die zukunftige Entwicklung kdnne ein Unternehmen jedoch
bereits im bestehenden Betrieb lernen, Ressourcen einzusparen, kdnne neue Systeme ausprobieren

und ein neues Bewusstsein aufbauen.

Auf Seiten der Konsumenten halt LENHART eine klare, sinnstiftende Vision mit
Begeisterungscharakter fur den wichtigsten Treiber. HIEL ist dagegen der Meinung, dass
Nachhaltigkeitsaspekte in den meisten Bereichen keine Verkaufsargumente, also auch keine
Wirkfaktoren, darstellen und die Treiber fir die Kommunikation der Nachhaltigkeit eher (ber
klassische Werbemechanismen und Massenmedien wirken. BRENZEL halt das Involvieren der
Stakeholder (Unternehmen sowie Konsumenten) in den gesamten Prozess der Nachhaltigkeit fur den
wichtigsten Treiber. Als Beispiel nennt sie das vom OIN durchgefilhrte Projekt ,Regionalcluster
Hartberg®, bei dem Konsumenten, Gemeindevertreter und Unternehmen in eine gemeinsame

Erarbeitung von Mafnahmen zur ,nachhaltigen Entwicklung“ einbezogen wurden.

Die Diskussion der Treiber und Wirkfaktoren bei Endkonsumenten fuhrte im Anschluss zu dem Thema
.Barrieren gegen nachhaltige Verhaltensweisen seitens der Endverbraucher”: LENHART zahlt
dazu hauptsachlich die Punkte Bequemlichkeit, den Wunsch nach Convenience, das Fehlen von
Weitblick und zukunftsorientiertem Denken, was teilweise auch auf mangelnde Bildungsmal3nahmen
zurlckzufiihren ist, das Problem der Informationsflut, das Fehlen von Vorbildern (v.a. auch in der
Mediengesellschaft) und die Tatsache, dass die Menschen mit einer konsum- bzw. materialistisch
orientierten Gesellschaft konfrontiert seien, die nach Incentives und nicht nach Verboten verlange.
HIEL nennt auRBerdem die ,Wissensbarriere’: Der Konsument kénne oft nicht zwischen nachhaltigen
und nicht nachhaltigen Produkten und Dienstleistungen unterscheiden. Auf3erdem seien viele
Konsumenten in der Alltagssituation tberfordert und mdchten sich nicht zusatzlich mit dem komplexen
Thema Nachhaltigkeit tiefergehend beschéaftigen. Auch BRENZEL spricht das Problem der
Komplexitat des Begriffs ,Nachhaltigkeit* an. Dieser werde meist mit ebenso abstrakten Begriffen
(auch bedingt durch die drei Saulen) erklart. Eine weitere Barriere sieht sie im Fehlen einer
geeigneten Ansprechstelle fir den Konsumenten. Als Beispielldsung schlagt BRENZEL eine Art
Konsumentenplattform als Sprachrohr der Konsumenten vor. GODEMANN weist au3erdem auf in der
Gesellschaft herrschende Informationsdivergenzen in Bezug auf das Thema Nachhaltigkeit hin. Ihrer

Meinung nach existiere kein Informationsdefizit, sondern eine grof3e Anzahl unterschiedlicher, zum
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Teil gegensatzlicher Meinungen in der Gesellschaft und auch auf operationalisierter Ebene in

Institutionen, Organisationen, etc. Diese Widerspriichlichkeit an Informationen, die zum Teil nicht
aufgelost werde, mache es dem Endverbraucher schwer, Nachhaltigkeit zu verstehen, und den

unterschiedlichen Akteuren schwer, Nachhaltigkeit glaubwiirdig zu kommunizieren.

Auf Unternehmensseite findet HIEL ebenfalls das Problem der mangelnden Definition des Begriffes
.Nachhaltigkeit“. Unternehmen leiden meist unter einer gewissen Betriebsblindheit, die es erschwere,
Nachhaltigkeit im Unternehmen zu definieren. Diese Unternehmen miisse man motivieren, ihnen aus
einem gewohnten Denken heraushelfen und sie auf Alternativen aufmerksam machen. Natdrlich
existiere bei Klein- und Mittelbetrieben oft auch eine finanzielle Barriere. LENHART sieht es allgemein
als eine Herausforderung, die Wirtschaft, besonders aber auch den Handel, fir das Konzept der
Nachhaltigkeit zu gewinnen, da viele unterschiedliche Zielsetzungen aufeinandertreffen und
nachhaltige Handlungsweisen in diesen Segmenten meist eine geringere Prioritdt besitzen. Hier
streicht er die Rolle der NGOs besonders hervor, die seiner Meinung nach wichtige Impulse in Form

von Informationskampagnen liefern und so auch den Handel unter Druck setzen kénnen.

Nach der Behandlung diverser moglicher Barrieren auf Seiten der Konsumenten und der
Unternehmen wurde das Thema ,Mdglichkeiten und Ansétze einer breiten Ansprache von
Endverbrauchern in Bezug auf Nachhaltigkeit in den Mittelpunkt der Gespréache gertckt.
Schwerpunkte dabei waren u.a. der Ansatz einer emotionalen Kommunikation und die Ansprache von
Low-Involvement Konsumenten. Dieser Themenbereich vermischt sich sogleich mit dem im Leitfaden
an letzter Stelle angefihrten Themenblock ,konkrete Ansétze einer effizienten Kommunikation von
Nachhaltigkeit an den Endverbraucher*: GODEMANN unterstreicht dabei die Notwendigkeit einer
zielgruppenspezifischen Ansprache, wobei die Inhalte der Botschaften nicht das Thema ,Okologie®
sondern vermehrt andere Elementen der Nachhaltigkeit, wie z.B. ,Lebensqualitat’ beinhalten sollten.
Eine emotionale Ansprache der Konsumenten halt sie nur zu Beginn der Kommunikation - mit dem
Ziel der Aufmerksamkeitserregung - fiir sinnvoll, da diese bei Ubertreibung zu Reaktanz bei den
Zielgruppen fuhren kénne. Der Konsument verbinde die Umsetzung von Nachhaltigkeit in vielen
Lebensbereichen mit Verzichtsgedanken — als klassisches Beispiel nennt GODEMANN die Mobilitat.
In diesen Bereichen sei es wichtig, Alternativen in die Wahrnehmung der Konsumenten zu riicken und
diese mit Aspekten wie z.B. Gesundheit und Lebensqualitat zu kombinieren. LENHART sieht in der
emotionalen Ansprache ebenfalls nur die Mdglichkeit, eine Kommunikation in Gang zu setzen. ,Zuerst
provozieren, dann Anreize geben, dann Schritte zeigen!" Wichtig ist seiner Meinung nach eine
sinnbildende Kommunikation. Es musse eine sinnstiftende Vision kommuniziert werden, die eine
Bewegung und einen Trend bewirke. Fair Trade setze dabei bei der Kern-Zielgruppe an (im Fall von
Fair Trade sind das sozial bzw. 6kologisch sensible, eher gebildete, jingere Personen), die das
Konzept der Nachhaltigkeit als Multiplikatoren in ihrem Umfeld weitergeben. Generell sei es wichtig,
die Kommunikation direkt am Konsumprozess der Verbraucher anzusetzen, diese mit klaren,

sinnstiftenden Bildern zu fillen und eine ,Politik der kleinen Schritte” zu betreiben.
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HIEL dagegen ist der Meinung, dass Okologie, und Nachhaltigkeit im weiteren Sinne, kein

Verkaufsargument darstelle. Der Endverbraucher verwende derartige Argumente vielleicht, um
kognitiven Dissonanzen nach der Kaufentscheidung zu verringern, oder sehe in der Nachhaltigkeit
maximal einen Zusatznutzen, ein relevantes Kaufentscheidungskriterium sei es nicht. Gleichzeitig
erwéhnt er jedoch Lebensbereiche, wie z.B. Energie, Warmedammung, Heizung und Teilbereiche im
Lebensmittelsektor, in denen Nachhaltigkeit entscheidungsrelevant sein kénne. Laut HIEL ist vor allem
das WIE der Kommunikation ausschlaggebend. Eine moralisierende Kommunikation (,Kommunikation
des erhobenen Zeigefingers*) hatte zwar in den 70ern und 80ern eine sinnvolle Aufgabe, habe heute
jedoch ihre Wirkung verloren. Die Kommunikation von Nachhaltigkeit misse zielgruppenspezifisch
Uber Werte wie Prestige, Image, Status, Lebensfreude, Genuss, etc. gestaltet werden. Als
geeignetsten Kommunikationskanal sieht HIEL noch immer die Massenmedien. Fur weniger sinnvoll
halt er es, neue Kanédle zu suchen. ,Man kann nicht von Leuten erwarten, dass sie neue
Verhaltensweisen lernen und das auch noch tber neu Kanéle!" Wichtig ist seiner Meinung nach auch
die Sprache der Kommunikation. Man miisse sich quasi die Brille des Adressaten aufsetzen und die

Botschaften so konzipieren, dass Ansprechpersonen diese leicht verstehen.

Was die ©kologische Lustlosigkeit betrifft, weist HIEL wieder auf die urspringlich moralisierend
gestaltete Kommunikation als Mitgrund hin. LENHART sieht dahinter eine langfristige Entwicklung, die
auch durch Glaubwirdigkeitsméangel in der Kommunikation entstanden sei. Als Beispiel nennt er das
.Recycling-Dilemma“: Die Burger wurden im Bereich Miulltrennung mit widersprichlichen

Informationen konfrontiert, was Zweifel an der Sinnhaftigkeit der MaRnahme aufkommen liel3.

Im Bereich der Aktivierung von Low-Involvement Konsumenten kodnnte sich BRENZEL eine
Kommunikation mit emotionalen Botschaften als ein geeignetes Mittel vorstellen, da diese Gruppe
besonders schwer zu erreichen sei. Da 6kologische Inhalte in einigen Bereichen jedoch schon auf

Abwehr stof3en sollte vor allem die soziale Komponente der Nachhaltigkeit hervorgehoben werden.

Als weiteres Thema wurde die Eignung von Guitezeichen und Zertifizierungen fir die
Kommunikation einer nachhaltigen Wirtschaftsweise behandelt: Ein grundsatzliches Problem in der
Verwendung von Giitezeichen als Kommunikationsinstrument besteht laut HIEL darin, dass einige
Gutezeichen keine fiir den Konsumenten verlasslichen Inhalte tragen, der Endverbraucher also oft
nicht weil3, ob etwa ein Biosiegel wirklich ,bio" bedeutet. Besitzt ein zuverlassiges Glitezeichen jedoch
Markencharakter, kdénne es als Instrument der Nachhaltigkeitskommunikation fungieren. Die
Zielgruppe umfasse dennoch bereits nachhaltigkeitssensibilisierte Personen. LENHART ist der
Meinung, dass starke, sinnstiftende Gutezeichen eine geeignete Mdglichkeit der Ansprache von
Konsumenten darstellen, solange diese einige Erfordernisse erfillen. Dazu zahlt er die Bekanntheit
des Zeichens, die eindeutige und unverwechselbare Zuordnung zu einem Kernbereich (biologischer
Anbau, soziale Gerechtigkeit, etc.) und Glaubwirdigkeit und Authentizitét (z.B. durch die Kontrolle von
unabhéngigen Stellen). Dadurch erhalte der Konsument mehr “Convenience” beim Einkauf alltaglicher

Produkte. AuRerdem bestehe fiir ein Unternehmen die Méglichkeit, Produktionskosten zu senken und
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es auch dem Handel leichter zu machen. Die Definition eines neuen Nachhaltigkeitslabels halt

LENHART nicht fur sinnvoll. Wichtig sei es, Labels zu verwenden die bereits existieren, wobei die
Vereinheitlichung zahlreicher Gitezeichen oder die Definition einer Dachmarke fir Labels aus einem

bestimmten Kernbereich eine Alternative darstellen.

AbschlielRend wurde die Ubergeordnete Rolle der 6kologischen Saule des Konzepts der
Nachhaltigkeit im Vergleich zum bis jetzt noch eher untergeordneten Status der sozialen und
wirtschaftlichen S&ule hinterfragt: Laut GODEMANN besitzen Umweltschutz und Okologie bereits eine
gewisse Tradition in der Gesellschaft: ,Es ist fir alle beteiligten Akteure einfacher zu bestimmen, was
Okologische Nachhaltigkeit bedeutet, als dass sie versuchen, eine Definition fir soziale oder
wirtschaftliche Nachhaltigkeit zu verbalisieren.” Dennoch sieht sie in den sozialen Aspekten der
Nachhaltigkeit ein hohes Potenzial an Anschlussféhigkeit in der Bevolkerung. Dabei streicht sie
besonders den Nord-Sid-Dialog heraus, mit der Begriindung, dass ein ferninduziertes Bewusstsein
oft héher als ein lokales Bewusstsein ist. Auch BRENZEL weist darauf hin, dass viele ¢kologische
Ansatzpunkte und Erfahrungen aus der Vergangenheit existieren, die das Thema Umweltschutz leicht
handhabbar machen. Sie unterstreicht jedoch die Aktivitaten des OIN, wo bereits versucht wird, die
soziale und wirtschaftliche Komponente zu forcieren (z.B.: Das OIN lehnt Forderungsprojekte, die sich

nur mit 6kologischer Nachhaltigkeit beschéaftigen, bereits ab).

LENHART beschreibt die Entwicklung der unterschiedlichen Rollenverteilung der drei Saulen der
Nachhaltigkeit in Form von ,Wellen“. In der Okologie sieht er die erste Welle. Dort sei die personliche
Betroffenheit am starksten. Im Moment befinden wir uns am Anfang der zweiten — der sozialen Welle.
Im Bewusstsein der Bevolkerung werde sozialer Frieden bereits teilweise mit Lebensqualitat
gleichgestellt. Die Welle der Okonomie sei die letzte. Bevor diese jedoch erreicht werden kénne,
misse die Gesellschaft erkennen, dass Wachstum an und fir sich kein Ziel sein kann. ,Eine gesunde
Wirtschaft wird zwar von sich aus immer wieder wachsen, das Ziel sollte jedoch sein dass sie sich
konsolidiert, sie Bereiche sinnstiftend erfullt und nicht versucht einem nicht existierenden

unbegrenzten Wachstum hinterher zujagen.”
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5.4 Restimee und Schlussfolgerungen aus den Expertengespréachen

Die generelle Rollenverteilung in der Kommunikation von Nachhaltigkeit scheint prinzipiell klar
verteilt zu sein. Der Staat tragt einerseits die Verantwortung fir die Schaffung von klaren
Rahmenbedingungen, innerhalb derer eine nachhaltige Wirtschaftweise méglich und fir Unternehmen
umsetzbar ist. Diese beinhalten auch das Schaffen von Anreizen fir Wirtschaft und Gesellschaft.
Andererseits ist die Regierung ebenso dafir verantwortlich, die Ziele und Inhalte des Konzepts der
Nachhaltigkeit in der Bevdlkerung zu kommunizieren und zu popularisieren, um die Grundlage fur
nachhaltige Verhaltensweisen zu schaffen und diese auch zu férdern. Dadurch ist es auch fur die
Wirtschaft wieder einfacher, Nachhaltigkeit zu kommunizieren und sich an neuen Bedurfnissen zu
orientieren.

Die Aufgabe der Unternehmen ist ebenfalls eindeutig. Diese miissen das Konzept der Nachhaltigkeit,
den Richtlinien der Regierung entsprechend, schrittweise in ihre Produktion-, Struktur- und
Ablaufprozesse und somit auch in ihre Unternehmenspolitik integrieren. Bei der Kommunikation tber
NachhaltigkeitsmaRnahmen im Unternehmen ist die Vermittlung von transparenten und authentischen,
dem Unternehmensauftrag entsprechenden, Botschaften von &uf3erster Bedeutung, was auch
bedeutet, Misserfolge genauso wie Erfolge zu kommunizieren. Dadurch wird auch die Glaubwurdigkeit
von Unternehmen erhéht. Nachhaltigkeitsberichtserstattung durch ein Unternehmen sollte prinzipiell
der unternehmensinternen Reflexion der tatsédchlich durchgefihrten Malinahmen und maximal als

Informationsgrundlage fiir den Wirtschafts- und Wissenschaftssektor dienen.

NGOs spielen bei der Kommunikation von Nachhaltigkeit eine besondere Rolle, da sie einerseits
durch ihre hohe Glaubwirdigkeit einen guten Kommunikationstrager darstellen, besonders fir
Unternehmen die Kooperationen mit NGOs eingehen, und andererseits die Aufklarungsarbeit und
Popularisierung der ldee der Nachhaltigkeit in der Bevdlkerung durch ihren Einfluss auf die

Bewusstseinsbildung der Gesellschaft unterstiitzen.

Die wichtigsten Treiber fir die Implementierung von NachhaltigkeitsmalRnahmen im Unternehmen
sind kurzfristig eine Steigerung des Images, langfristig die strategische Ausrichtung und das Erzielen
von Wettbewerbsvorteilen. Aus marketingtheoretischer Perspektive ist anzumerken, dass auch das
Unternehmensimage relativ stabil im Bewusstsein der Konsumenten verankert ist und Anderungen
einen langerfristigen und kontinuierlichen Prozess erfordern (MAZANEC, 1978), wobei allerdings
verglichen mit strategischen Zielen in kirzerer Zeit Auswirkungen feststellbar sind. Inwieweit die
genannten Ziele umgesetzt bzw. welche positiven Effekte auf wirtschaftliche Kenngrof3en erreicht

werden kdnnen, ist noch ungeklart.
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Barrieren bei der Implementierung des Konzepts der Nachhaltigkeit bei Unternehmen sind oft auf

Probleme mit dem Begriff ,Nachhaltigkeit’ und damit einhergehenden Zielkonflikten, Betriebsblindheit
und finanzielle Grenzen zurtickzufihren. Eine wichtige Barriere bei der Umsetzung von nachhaltigen
Verhaltensweisen in der Bevolkerung scheint die tendenziell grof3e Informationsflut, mit der die
Bevolkerung konfrontiert ist, zu sein. Damit einher geht, dass diese Masse an Information
widersprichliche Inhalte aufweisen, was die Abstraktheit und vielseitige Verwendbarkeit des Begriffes
Nachhaltigkeit verstarkt und die Beantwortung der Frage ,Was konkret ist Nachhaltigkeit?* fur den
Konsumenten erschwert. Ferner sind die mangelnde zukunftsorientierte Denkweise, das Fehlen von
Vorbildern aus und in der Offentlichkeit, das immer starker werdende Streben nach Convenience
sowie die Konfrontation mit einer konsumorientierten Gesellschaft als Barrieren anzufiihren. Vielen
Barrieren auf Seiten der Unternehmen, wie auch der Konsumenten, kann jedoch durch das Vorgeben
klarer Richtlinien, das Schaffen von Anreizen, Aufklarungsarbeit, BildungsmaRnahmen und Erfillen
der Vorbildfunktion durch die Regierung entgegengesteuert werden. Inwieweit weitere Barrieren
existieren, die die Umsetzung von Nachhaltigkeit auf Unternehmens- sowie auf Verbraucherebene

erschweren, bleibt offen.

Was die Art und Weise der Kommunikation von Nachhaltigkeit betrifft, scheinen sich Experten
dartber einig zu sein, dass diese zielgruppenspezifisch abgestimmt werden muss. Emotionale
Kommunikation sollte prinzipiell nur zu Beginn von Informationskampagnen zum Einsatz kommen und
als aktivierendes und provozierendes Kommunikationsinstrument fungieren. Wichtig ist es, bei der
Kommunikation tber Nachhaltigkeit direkt am Konsumprozess der Endverbraucher anzusetzen und
diverse kaufentscheidungsrelevante Kriterien wie Lebensqualitdt, Gesundheit, Prestige, etc. in den
Vordergrund zu riicken. Bei bereits ,nachhaltigkeits-sensiblen’ Bevdélkerungsgruppen ist auerdem

eine sinnstiftende Kommunikation, die eine Vision und Trendpotenzial in sich birgt, von Bedeutung.

Gltezeichen sind an sich eine gute Methode, dem Verbraucher schnell und einfach (Convenience) zu
signalisieren, welche Produkte/Dienstleistungen nachhaltigen Charakter besitzen, sofern diese
Zeichen Markencharakter aufweisen und bekannte, zuordenbare und glaubwirdige Inhalte und
MaRnahmen reprasentieren. Ein zusatzliches neues Nachhaltigkeitszeichen kann nicht empfohlen
werden, da dieses die Informationsflut weiter forcieren wiurde und in der Masse an Gitezeichen
untergehen konnte. Sinnvoller ware es, ,Dachgitezeichen* fir bestimmte Kernbereiche der

Nachhaltigkeit zu entwickeln.

Als Kommunikationskanal ist auf Grund der Vertrautheit und bestéandigen Nutzung immer noch der

Weg Uber die Massenmedien sinnvoll.

Prinzipiell wurde der Weg der Kommunikation Uber Nachhaltigkeit auf der o6kologischen Ebene
begonnen, da die Zele und deren Begrindungen aus historischen Griinden keinerlei
Erklarungsbedarf mehr haben. Die nadchste Herausforderung besteht in der Kommunikation und

Aufklarung Uber soziale und wirtschaftliche Nachhaltigkeit bzw. in der Verbindung aller drei Saulen.
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Wie die Kommunikation der drei Saulen der Nachhaltigkeit konkret aussehen soll, welche Zielgruppen

mit welchen Kaufmotiven dabei primdr angesprochen werden sollen und mit welchen konkreten
Inhalten und Nutzenwerten die Botschaften an die Endverbraucher zu versehen sind, wird jedoch
noch nicht klar ersichtlich.

Die Expertengesprdche haben insgesamt einen wichtigen Beitrag zur Stitzung und kritischen
Reflexion der in der Literatur diskutierten Themenstellungen geleistet. In vielen Bereichen besteht
Einigkeit unter den Experten, in anderen divergieren die Meinungen, so dass noch keine gesicherten
Aussagen getroffen werden kénnen. Insgesamt ist allerdings das Wissen tber die Kommunikation von
Nachhaltigkeit so weit verdichtet und konkretisiert, dass ein theoretisch begriindetes grundsatzliches
Kommunikationskonzept entwickelt werden kann, welches als Basis fur die nachfolgenden
empirischen Studien dient.
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6 Grundlegendes Kommunikationskonzept

Auf Basis der Literaturrecherche und der darauf abgestimmten Expertengesprache wurde folgendes
Grobkonzept erarbeitet, welches sowohl auf Verbraucher- als auch auf Unternehmensebene

Wirkungsketten aufzeigt, welche zur Etablierung nachhaltiger Verhaltensweisen fiihren kénnen.

6.1 Kommunikation auf Verbraucherebene

Auf der Ebene der Verbraucher interessiert in erster Linie die Frage, wie allgemein auf einer
gesellschaftlichen Ebene formulierte Nachhaltigkeitsziele in konkrete Konsummotive fir den
Endverbraucher umgesetzt werden kénnen, so dass sie fur diesen nutzenstiftend wirken und in der
Lage sind, nachhaltiges Konsumverhalten auszuldsen.

Dazu soll zunachst von der Osterreichischen Strategie zur Nachhaltigen Entwicklung ausgegangen
werden, welche die drei Saulen der Nachhaltigkeit (6kologische, soziale und wirtschaftliche Saule)
naher beschreibt und jeweils einzelne Bereiche spezifiziert. Es werden insgesamt vier grof3e

Handlungsfelder definiert, die jeweils 5 Leitziele umfassen:

1. Lebensqualitat in Osterreich - soziale Saule

2. Osterreich als Lebensraum -> Okologische Saule
3. Osterreich als dynamischer Wirtschaftsstandort - wirtschaftliche Saule
4. Osterreichs Verantwortung (aktive Rolle in Europa und der ganzen Welt)

Die Aspekte aus Punkt 4 stellen im Grunde genommen die Interpretation der in den anderen drei
Handlungsfeldern bereits enthaltenen Aspekte auf globaler Ebene dar, sodass die Systematisierung
auf 15 Leitziele beschrankt werden kann.

Die folgenden Darstellungen zeigen mogliche, aufgrund des bisherigen Erkenntnisstandes
abzuleitende Wirkungsketten anhand jeweils eines exemplarischen Teilbereichs pro Sé&ule. Die
unterstellte Wirkungskette verlauft dabei vom abstrakt formulierten Nachhaltigkeitsziel Gber Aspekte
der Herstellung auf Produkt-/Leistungsebene und darauf aufbauende, kommunizierbare
konsumrelevante Eigenschaften des Produkts/der Dienstleistung bis hin zum konkreten Konsummotiv
auf Seiten des Konsumenten. Gleichzeitig muss in Betracht gezogen werden, dass vom Konsumenten

erlebte Barrieren dem gewtlinschten Verhalten entgegenwirken.
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Wirkfaktoren auf Verbraucherebene: allgemeines Modell
Grundlegendes Kommunikationskonzept (1)

B i
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Abbildung 4: Grundlegendes Kommunikationskonzept: allgemeines Modell

Fir die okologische Saule kdnnte ein Wirkungspfad folgendermaf3en verlaufen (exemplarisch fur die
Marken ,Ja! Naturlich* und ,Darbo*):

NACHHALTIGWiItschaften

Wirkfaktoren auf Verbraucherebene: Beispiel fir 6kologische Saule
Grundlegendes Kommunikationskonzept (2)
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Abbildung 5: Grundlegendes Kommunikationskonzept: Beispiel fur 6kologische Saule
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Im folgenden sind die Wirkungspfade fiir Leitziele der sozialen und wirtschaftlichen Saule dargestellt:

Grundlegendes Kommunikationskonzept (3)
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Abbildung 6: Grundlegendes Kommunikationskonzept: Beispiel fir soziale Saule

Wirkfaktoren auf Verbraucherebene: Beispiel fiir wirtschaftliche Saule
Grundlegendes Kommunikationskonzept (4)
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Abbildung 7: Grundlegendes Kommunikationskonzept: Beispiel fur wirtschaftliche Saule
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Der Kommunikationsprozess selbst besteht aus folgenden Elementen: Ein Sender (Kommunikator)
Ubermittelt eine bestimmte Botschaft an einen Empféanger (Rezipienten) und bedient sich dabei eines
bestimmten Mediums (vgl. LASSWELL, 1971, S. 84; MALETZKE, 1963, S. 41). In folgender
Darstellung sind die wichtigsten an der Nachhaltigkeitskommunikation beteiligten Sender, mégliche
stilistische und inhaltliche Elemente der Botschaft sowie die hauptséchlichen in Frage kommenden
Medien veranschaulicht.

NACHHALTIG /[ T5C]

Kommunikation von Nachhaltigkeit: Mdglichkeiten der Gestaltung

Grundlegendes Kommunikationskonzept (5) " :
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e warnend aufriittelnd Altruismus g
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Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK
fiir Verkehr, Innovation und Technologie der Zukunft

Abbildung 8: Kommunikationskonzept: Gestaltungsmdglichkeiten fiir Sender, Botschaft und
Medium

Die Sender oder Akteure der Nachhaltigkeitskommunikation nehmen unterschiedliche Rollen ein, wie
sowohl aus diversen Literaturbeitrdgen als auch aus den Expertengesprachen deutlich wurde. Im
Rahmen dieses Projektes stehen Unternehmen aus Gewerbe und Industrie als Kommunikatoren im
Vordergrund, doch die anderen Akteure stellen wichtige Instanzen der Nachhaltigkeitskommunikation
dar, die unternehmerische Strategien foérdern oder behindern kénnen und ihrerseits Malinahmen
setzen und Rahmenbedingungen schaffen (vgl. Kapitel 2.2). Es bleibt zu klaren, welche Sender die
hochste Glaubwirdigkeit im Prozess der Nachhaltigkeitskommunikation aufweisen und somit als

primare Kommunikatoren bei der Ansprache der Verbraucher auftreten sollten.

Die Botschaftsinhalte orientieren sich weitgehend an den zuvor behandelten Kaufmotiven, welche
als Argumente fur nachhaltigen Konsum in die Kommunikationsstrategie aufgenommen werden
sollten, da sie den konkreten Nutzen fiir den Konsumenten signalisieren.

Daneben ist es wichtig, die passende stilistische Gestaltung fur die Botschaft zu finden, wobei hierzu

in der Literatur erste Anhaltspunkte aufzugreifen sind, etwa die Empfehlung einer stérker emotionalen
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und weniger belehrenden Darstellungsweise. (vgl. Kapitel 4.3) Auf diesen Punkt wird bei der

Diskussion von Aspekten des Empféangers noch naher eingegangen.

Von besonderer Bedeutung im Kommunikationsprozess ist selbstverstéandlich der Empféanger der
Botschaft, also der Endverbraucher. Aufgrund der vorliegenden Erkenntnisse erscheint es sinnvoll und
notwendig, die Konsumenten nicht undifferenziert als breite Masse anzusprechen, sondern an
einzelne unabhangige Zielgruppen mit jeweils eigenstandigen Werten, Einstellungen und
Konsummustern zu kommunizieren. Welche Zielgruppen der 6sterreichischen Bevélkerung in genau
welcher Weise auf Nachhaltigkeitsargumente reagieren bzw. durch diese anzusprechen sind, lasst
sich aufgrund bisheriger Studien nicht ausreichend feststellen, weshalb es insbesondere in diesem

Bereich wichtig ist, durch die empirische Studie Aufschluss zu erhalten.

e e NACHHALTIG W/ tschaften
e N 10 L --

Kommunikation von Nachhaltigkeit: Heterogenitat der Empfanger
Grundlegendes Kommunikationskonzept (6)
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Eine Initiative des Bundesministeriums
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Abbildung 9: Kommunikationskonzept: Gestaltung von Botschaften im Hinblick auf den
Empfanger

Auf Empféngerseite ist zu berlicksichtigen, mit welcher Aufmerksamkeit und welchem Interesse
Nachhaltigkeitsbotschaften aufgenommen werden. Entscheidend dafir ist das Involvement der
Adressaten, definiert als die ,innere Beteiligung, das Engagement, mit dem sich die Konsumenten der
Kommunikation zuwenden* (KROEBER-RIEL/WEINBERG, 2003). Personen, die im Hinblick auf das
Thema Nachhaltigkeit wenig involviert sind, werden aufgrund ihres geringen Informationsinteresses
und der generellen Informationsuiberflutung dazu neigen, Nachhaltigkeitsbotschaften eher fliichtig und
mit weniger Aufmerksamkeit zu verfolgen. AufRerdem ist ihr Verhalten nicht durch bewusste
Informationssuchprozesse bestimmt, sondern durch eine passive und beildufige Rezeption, welche
stark von situativen Reizen abhangt.
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Ausgehend von der Tatsache, dass hoch und gering involvierte Empfanger unterschiedlich auf
Kommunikation bzw. Werbebotschaften reagieren, entwickelte KROEBER-RIEL sein Modell der
Wirkungspfade, welches unter anderem Empfehlungen dahingehend ableiten I&sst, in welchen
Situationen eine informative, sachliche Botschaftsgestaltung, und in welchen eine starker emotional
gestaltete Ansprechweise gewahlt werden sollte. Folgende Abbildungen zeigen modellhaft, welche
Auswirkungen einerseits informative und andererseits emotionale Kommunikation je nach Involvement
der Rezipienten nach sich zieht und welche Prozesse dabei ausgeldst werden (vgl. KROEBER-
RIEL/WEINBERG, 2003):

NACHHALTIG I Itschaften

Kommunikation von Nachhaltigkeit: informative Botschaft nach Involvement
Grundlegendes Kommunikationskonzept (7)

Wirkungspfad fur informative Kommunikation Wirkungspfad fur informative Kommunikation
bei involvierten Konsumenten: bei wenig involvierten Konsumenten
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Abbildung 10: Kommunikationskonzept: Wirkungspfade bei informativen Botschaften

Bei involvierten Konsumenten stof3t die informative Botschaft auf starke Aufmerksamkeit, was
gedankliche Prozesse, und in weiterer Folge auch emotionale Vorgange, in Bewegung setzt.
Insbesondere die kognitiven Prozesse wirken auf die Einstellung, und diese wiederum auf die
Kaufabsicht und das tatsachliche Verhalten. Diese Wirkungskette kann fir nachhaltigkeitsinvolvierte
Verbraucher angenommen werden: Rationale, informative Kommunikation, wie sie bisher
vorherrschend war, wird bei genigend hoher Aufmerksamkeit gedanklich umgesetzt, und kann zu
einer positiven Einstellung gegeniber Produkten und Dienstleistungen aus nachhaltiger
Wirtschaftsweise sowie zu deren Konsum fiihren. Bei wenig involvierten Verbrauchern ist von einer
schwachen Aufmerksamkeit und einer geringen Verarbeitungstiefe der Information auszugehen. Hier
fuhren die flichtig aufgenommenen Informationen zu keinem fundierten Produktwissen und keiner
entsprechenden Einstellung, doch kénnen in der Kaufsituation erinnerte Produktnamen oder

bestimmte Produkteigenschaften direkt den Kauf eines nachhaltigen Produkts auslésen. Wurde erst
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einmal ein Produkt ausprobiert, kann sich die gewonnene Erfahrung im Nachhinein auf die Einstellung

zu diesem Produkt bzw. dieser Marke auswirken.

NACHHALTIG I Itschaften

Kommumkatlon von Nachhatlgkelt emotlonale Botschaft nach Involvement
Grundlegendes Kommunikationskonzept (8)
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Abbildung 11: Kommunikationskonzept: Wirkungspfade bei emotionalen Botschaften

Emotionale Botschaften l6sen bei involvierten Konsumenten vorrangig emotionale Prozesse aus.
Kognitive Vorgange spielen insofern eine Rolle, als Emotionen eine selektive Produktbeurteilung, also
die intensive Wahrnehmung bestimmter positiver Produkteigenschaften, beglinstigen, und
hervorgerufene Eindricke direkt mit Produkteigenschaften assoziiert werden kénnen. Daher ist davon
auszugehen, dass nachhaltigkeitsinvolvierte Personen auch durch emotionale Botschaften gut erreicht
werden konnen, wobei nicht nur Wissen, sondern auch positive Eindriicke transportiert werden
kdnnen, die den Bezug zu den Produkten bzw. Marken emotional einfarben und verstarken. Bei wenig
involvierten Personen wird hingegen eine direkte Wirkung emotionaler Vorgadnge auf das
Kaufverhalten im Sinne der klassischen Konditionierung (vgl. HERKNER, 1991) angenommen. Dieser
von KROEBER-RIEL als ,emotionale Konditionierung“ bezeichnete Prozess besteht darin, dass ein
neutraler Reiz (ein Produkt oder eine Marke) wiederholt und gleichzeitig gemeinsam mit einem
emotionalen Reiz gezeigt wird, so dass schlieRlich auch der neutrale Reiz an sich, d.h. vom
emotionalen Reiz entkoppelt, die emotionale Reaktion hervorrufen kann. Die Marke erhélt somit einen
.emotionalen Erlebniswert”. (KROEBER-RIEL/WEINBERG, 2003)

Theoretische Uberlegungen sprechen dafiir, in der Nachhaltigkeitskommunikation verstarkt
emotionale Reize einzusetzen und informative Botschaften auf das wesentliche zu beschranken, da
gerade die grof3e Gruppe der (noch) nicht Nachhaltigkeitsinvolvierten zielfiihrender angesprochen und

in starkerem Ausmald kaufauslésende Reaktionen bewirkt werden dirften. Diese Schlussfolgerung
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geht auch mit jener von LICHTL (1999) konform, der neben einer Emotionalisierung der

Umweltkommunikation zudem die ausschlie3liche Verwendung positiver Emotionen (im Gegensatz zu
angstinduzierenden Emotionen) empfiehlt (vgl. Kapitel 4.3). Es gilt zu Uberprufen, ob dieses aus der
allgemeinen Marketing-Forschung stammende Konzept auch fir das Konstrukt Nachhaltigkeit

anwendbar ist.

Eine weitere Implikation besteht darin, sachlich-informative Botschaften auf jenes Ausmal zu
reduzieren, das es auch wenig involvierten Rezipienten ermdglicht, die wesentlichen Inhalte auf einen
Blick aufzunehmen und sinnvoll zu interpretieren. In diesem Zusammenhang ist erneut auf die
Verwendung von Gutezeichen (vgl. Kapitel 4.1) hinzuweisen. Es handelt sich dabei um Schlissel-
informationen, also ,Informationen, die fur die Produktbeurteilung besonders wichtig sind und
mehrere andere Informationen substituieren (oder biindeln)” (KROEBER-RIEL/WEINBERG, 2003).
Sofern solche komprimierten, verdichteten Informationen als unmittelbar sinnstiftend aufgefasst
werden und tatséachlich auf Produkteigenschaften schlieRen lassen, kénnen diese den Verbraucher
bei seiner Informationsaufnahme und -verarbeitung und insbesondere bei der Kaufentscheidung
entlasten.

Eine spezielle Strategie, die besonders lohnenswert erscheint, ist es, nicht nur bestimmte Zielgruppen,
sondern speziell die Meinungsfiihrer (Opinion Leader) einzelner Zielgruppen anzusprechen, das
hei3t jene Personen, die eine besonders aktive Rolle einnehmen, in einem bestimmten Bereich
besonders hoch involviert und gut informiert sind und von anderen Personen hdufig um Rat gefragt
werden (vgl. BURKART 1995). Sie kdnnen im Kommunikationsprozess von Nachhaltigkeit eine
Multiplikator-Rolle einnehmen und die aufgenommenen Inhalte an andere Personen im Zuge der
direkten, interpersonellen Kommunikation weitervermitteln (zweistufiger Kommunikationsfluss, vgl.
Kapitel 4.1).
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NACHHALTIG I Itschaften
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Kommunikation von Nachhaltigkeit: zweistufige Kommunikation
Grundlegendes Kommunikationskonzept (9)
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Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK

fiir Verkehr, Innovation und Technologie der Zukunft

Abbildung 12: Zweistufiges Kommunikationsmodell: Adressierung von Meinungsfiihrern

Die perstnliche Kommunikation weist dabei gro3e Vorteile gegeniiber der Massenkommunikation
auf: Persodnliche Kommunikatoren gelten als glaubwirdiger, da sie nicht kommerziell motiviert sind
und als neutrale Ratgeber aufgefasst werden. Zudem besteht eine starkere soziale Kontrolle, da sich
Gesprachspartner bis zu einem gewissen Grad an die Empfehlungen gebunden sehen. Die
Informationen sind auRerdem auf die individuellen Bediirfnisse des Gesprachspartners zugeschnitten,
werden aufmerksamer und interessierter aufgenommen, und es besteht eine jederzeitige Feedback-
Moglichkeit, wenn weitere Fragen aufkommen oder Missverstéandnisse auftreten. (KROEBER-
RIEL/WEINBERG 2003)

Eine weitere spezielle Rezipientengruppe stellen sogenannte Early Adopter dar. Der Begriff
bezeichnet Personen mit hoher Bereitschaft, neue Produkte auszuprobieren. ROGERS (1962)
klassifiziert Personen anhand ihrer Rolle im Diffusionsprozess von Innovationen: Eine kleine Gruppe
von unternehmungslustigen und risikobereiten Personen (Innovatoren) interessiert sich als erstes fir
neue Entwicklungen bzw. Produkte. Dieser folgt die wesentlich grof3ere Gruppe der Early Adopter:
Diese Personen gelten in ihrem jeweiligen sozialen Umfeld als Meinungsfihrer und Gbernehmen neue
Ideen relativ friih, aber mit einer gewissen Vorsicht, und lassen sich stets von ihrem Wunsch nach
Respekt leiten (KOTLER/BLIEMEL, 1995). Insbesondere dann, wenn Early Adopter als
Meinungsmultiplikatoren fiir neue Ideen und Produkte agieren, leisten sie einen wichtigen Beitrag fur
die Bekanntmachung und Weiterempfehlung an andere Personen und setzen somit den
Innovationsprozess erst richtig in Gang.
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Gerade im Hinblick auf die Gewinnung groRerer Zielsegmente fiir nachhaltige Produkte und

Dienstleistungen spielen Meinungsfilhrer und Early Adopter eine wesentliche Rolle, da die Idee der
Nachhaltigkeit an sich fur einen Groliteil der Bevolkerung eine Innovation darstellt, die erst verstarkt
Akzeptanz gewinnen muss, und da gerade bei den wenig involvierten Verbrauchern die glaubwirdige
Kommunikation eines greifbaren, personlich relevanten Nutzens nachhaltiger Produkte und
Dienstleistungen ein vorrangiges Ziel darstellt. Hier kénnen Meinungsfihrer in ihrem jeweiligen
sozialen Umfeld bzw. innerhalb der durch Nachhaltigkeitskommunikation angesprochenen Zielgruppe

eine wesentliche Verstarkerfunktion erfillen.
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6.2 Kommunikation auf Unternehmensebene

Die Wirkungskette auf Ebene der Unternehmen geht davon aus, dass Unternehmen bestimmte
Zielvorstellungen beziiglich positiver Effekte von Nachhaltigkeitsmalinahmen haben. Zumeist werden
bestimmte Aspekte den AnstoRR zur Beschéftigung mit dem Thema Nachhaltigkeit im Unternehmen
gegeben haben, die daraufhin dazu flhrten, entsprechende Ziele zu definieren, etwa eine Image-
Verbesserung oder Gewinnsteigerungen durch zufriedenere Kunden. Diese Ziele fiihrten zu konkreten
MafRnahmen, mit Hilfe derer Aspekte einer nachhaltigen Wirtschaftsweise im Unternehmen umgesetzt
wurden. Gerade solche Mal3nahmen sind in der Literatur bisher kaum dokumentiert und stellen daher
einen wichtigen Erhebungstatbestand der eigenen empirischen Studie dar. Ob und inwieweit solche
MaRnahmen dazu gefuhrt haben, dass die gesetzten Ziele tatséchlich erreicht wurden, soll mit Hilfe
der empirischen Studie in einem Soll-Ist-Vergleich bei Vorbild-Unternehmen in Bezug auf nachhaltiges
Wirtschaften festgestellt werden.

Typische Barrieren, die bei der Implementierung einer Nachhaltigkeitsstrategie im Unternehmen
anfallen, sind finanzieller und zeitlicher Aufwand, unternehmensinterne und organisatorische
Probleme sowie (vermuteter) mangelnder Bedarf seitens der Konsumenten. Wahrend die Barrieren
selbst plausibel sind und in der Literatur behandelt werden, fehlt es auch hier an konkreten Aussagen
und Beispielen beziglich der Uberwindung dieser Barrieren. Deshalb sollen entsprechende
Lésungsvorschlage aus der empirischen Studie gewonnen werden.
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Abbildung 13: Wirkfaktoren nachhaltigen Wirtschaftens auf Unternehmensseite
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Einen weiteren Einfluss auf den Erfolg der unternehmerischen Nachhaltigkeitsstrategie stellen die
Rahmenbedingungen dar, welche von den anderen Marktteilnehmern (Handel, Lieferanten,
Konsumenten) sowie von anderen Akteuren der Nachhaltigkeit (allem voran dem Staat) vorgegeben
werden. Dieser Aspekt wurde sowohl in der Literatur (vgl. Kapitel 2.2) als auch insbesondere im
Rahmen von Expertengesprachen (vgl. Kapitel 5.3) behandelt. Da die Funktionen, die der Staat fur
nachhaltig wirtschaftende Unternehmen leisten sollte, bisher noch nicht aus der Sicht der
Unternehmen erforscht wurden, sind auch dazu weitere Erkenntnisse aus der empirischen Studie von
Vorteil.

Als Indikatoren fur den Erfolg von Nachhaltigkeit im Unternehmen, welche fur den zentralen Soll-Ist-
Vergleich zwischen Zielen und Zielerreichung herangezogen werden kénnen, werden 6konomische

wie auch nicht-6konomische Grof3en auf verschiedenen Ebenen definiert:

» Vorteile fiir das Unternehmen insgesamt (Bekanntheit, Image, Wertsteigerung)
= unternehmensinterne Ziele (Kostensenkung, erhéhte Mitarbeiterzufriedenheit)
= wettbewerbsrelevante Ziele (Starkung der Wettbewerbsposition, Gewinnung neuer

Kunden, Erhéhung der Kundenbindung, Erzielung eines Preis-Premiums)

= Vorteile in der Beziehung zu Lieferanten und zum Handel

NACHHALTIGVi[tsct
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Der Soll-Ist-Vergleich macht es mdglich, Ziele und Effekte nicht nur isoliert zu betrachten, sondern

auch die Zusammenhéange aufzuzeigen und zu Uberprifen, welche Ziele in welchem Ausmald bisher
verwirklicht werden konnten. Die Zielerreichung gibt insbesondere dartiber Aufschluss, welche
Unternehmen als erfolgreiche Beispiele flr nachhaltiges Wirtschaften (,Success Stories")
herangezogen werden kdénnen.

Das in diesem Kapitel vorgestellte Kommunikationskonzept auf Ebene der Verbraucher einerseits
sowie der Unternehmen andererseits bildet die Grundlage fiir die beiden im Rahmen des Projekts
durchgefiihrten empirischen Studien. Die modellhaft aufgezeigten Zusammenhange geben die
Richtung fir die empirische Erfassung des Forschungsgegenstandes vor. Zur Konkretisierung der
einleitend formulierten Zielsetzungen im Hinblick auf die empirische Messung werden im folgenden
Kapitel Forschungshypothesen aufgestellt und jeweils anhand bisheriger Befunde und Uberlegungen
begrundet.
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7 Forschungshypothesen

7.1 Forschungshypothesen auf Verbraucherebene

Aus der systematischen Durchsicht, Analyse und Aufbereitung samtlicher vorliegender Befunde,
inklusive der gefiihrten Expertengesprache, und in Abstimmung mit den zu Beginn des Projekts
festgelegten Forschungsfragen, lassen sich die folgenden Forschungshypothesen ableiten, die im

Rahmen des empirischen Projektes tberprift werden.
7.1.1 Hypothese 1: mangelnde Differenzierung des Begriffs Nachhaltigkeit

Hypothese 1: Der Begriff Nachhaltigkeit wird von den Verbrauchern nicht in jener

Differenziertheit verstanden, durch die er charakterisiert ist.

Begrindung: Nachhaltigkeit ist heute ein mehrdimensionaler und vernetzter Begriff. Der Leitgedanke
einer nachhaltigen Entwicklung richtet sich nicht ausschlief3lich an die Umweltpolitik, sondern versteht
wirtschaftlichen Wohlstand, soziale Sicherheit und Stabilisierung der 6kologischen Systeme als drei
unverzichtbare Ziele gesellschaftlicher Entwicklung, die wechselseitig voneinander abhangen. Das
bedeutet, dass bei allen Planungen und Entscheidungen auf internationaler, nationaler, auf
Kommunen-, Haushalts- oder Unternehmensebene, darauf geachtet werden muss, dass mit
Ressourcen schonend umgegangen wird, dass sie sozial gerecht sind und die wirtschaftliche
Entwicklung fordern. Daraus ist erkennbar, dass verschiedene Akteure versuchen, mit ganz
unterschiedlichen Vorstellungen, Zielen, Maflinahmen, Methoden und Instrumenten zu einem
gemeinsamen Ubergeordneten Leitbild der Nachhaltigkeit zu finden (Umweltbericht des Landes
Schleswig Holstein, 2002).

In diesem Zusammenwirken der Akteure scheint allerdings eine gewisse Problematik des
Nachhaltigkeitskonzeptes zu bestehen. Es umfasst unterschiedliche — teilweise entgegengesetzte —
Zielvorstellungen. Diese bilden zwar in sich einen Konsens, lassen aber verschiedene Interpretationen
auf Unternehmens und Verbraucherebene zu (LUKS, 2002). Die Schwéache liegt somit in der
vielseitigen Verwendbarkeit des Begriffes und somit auch in einer mangelnden Zuordenbarkeit und
wachsender Abstraktheit fir den einzelnen Anwender. Nachhaltigkeit stellt kein prazises
Handlungskonzept dar, wenngleich dies — wie etwa in der dsterreichischen Strategie nachhaltiger
Entwicklung — als Vorteil empfunden wird, scheint es dem Birger gerade deshalb die Umsetzung zu
erschweren. Je weniger prazise der Begriff der Nachhaltigkeit gefasst ist, desto schwerer ist dieser

kommunizierbar.
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GemalR dieser Uberlegungen und diverser empirischer Befunde lassen sich die folgenden

Subhypothesen formulieren:

Hypothese 1.1: Von der Mehrheit der Verbraucher wird der abstrakte Uberbegriff
Nachhaltigkeit mit ebenso abstrakten Uberbegriffen umschrieben.

Begrindung: Es kann davon ausgegangen werden, dass viele Verbraucher — soweit sie den Begriff
Nachhaltigkeit tiberhaupt schon einmal gehért haben — sich bisher wenig konkrete Uberlegungen zu
diesem Begriff gemacht haben, diesen als blofRes Schlagwort sehen und mit anderen haufig
vermittelten Schlagworten oder Synonymen assoziieren (vgl. KUCKARTZ, 2002). So kénnte der
Begriff etwa durch ,Umwelt" oder ,Vorsorge* umschrieben werden, anstatt dass konkrete, durch den

Begriff subsumierte Konstrukte und Ideen mit Nachhaltigkeit in Verbindung gebracht werden.

Hypothese 1.2: Nachhaltigkeit wird hauptsachlich mit 6kologischen Themen assoziiert,

wahrend andere Aspekte den Verbrauchern weitaus weniger bewusst sind.

Begrundung: Trotz der weitlaufigen Definition des Begriffs Nachhaltigkeit wird darunter haufig lediglich
die Okologische Dimension verstanden. Diese Tendenz lasst sich nicht nur anhand der
Medienberichterstattung und diverser Nachhaltigkeitsberichte von Unternehmen feststellen, sondern
findet sich ebenso in einer Vielzahl von wissenschaftlichen Abhandlungen und Forschungsprojekten
zu diesem Thema (vgl. KUCKARTZ, 2002; LUKS, 2002). In diesem Zusammenhang ist zu vermuten,
dass auch die Verbraucher, sofern sie in der Lage sind, spontane Verknipfungen zu diesem Begriff

herzustellen, in erster Linie Aspekte der Umweltproblematik assoziieren.

Hypothese 1.3: Die Bekanntheit des Begriffs Nachhaltigkeit ist bei Personen mit hdherer
Schulbildung groRer.

Begrindung: Empirische Befunde zeigen, dass Bildung einen nicht unwesentlichen Einfluss darauf
hat, ob Menschen mit dem Begriff Nachhaltigkeit Uberhaupt etwas anfangen kdnnen. Aus einer Studie
aus Deutschland geht hervor, dass 42% der Personen mit hoherer Schulbildung (Matura,
Fachhochschule, Universitat), doch nur 18% der Personen mit Pflicht- oder Hauptschulabschluss den
Begriff Nachhaltigkeit kennen. (KUCKARTZ, 2002) Dieser Aspekt ist insofern von Bedeutung, als
Bildung generell einen wichtigen Beitrag zur Scharfung des Bewusstseins, der Verantwortung und des
Weitblicks fir gesellschaftliche Themen leistet, wie auch im Zuge der Expertengesprache (vgl.
Abschnitt 5.3) deutlich wurde.
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7.1.2 Hypothese 2: mangelnde persénliche Relevanz

Hypothese 2; Zwischen gesellschaftlicher und persénlicher Relevanz der Nachhaltigkeits-

idee besteht derzeit noch eine deutliche Diskrepanz.

Begrindung: Es kann davon ausgegangen werden, dass eine Diskrepanz zwischen
Nachhaltigkeitsdenken auf gesellschaftlicher Ebene und Nachhaltigkeitshandeln auf individueller
Ebene besteht. So wurde beispielsweise festgestellt, dass in Deutschland die inhaltlichen
Grundprinzipien nachhaltiger Entwicklung bei Uber drei Viertel der Befragten Zustimmung finden, und
dass der Umweltschutz im Ranking der wichtigsten politischen Themen die vierte Stelle einnimmt
(KUCKARTZ, 2002). Andererseits zeigen zahlreiche empirische Befunde, in wie geringem Mal3e
nachhaltiger Konsum, also Verhalten auf individueller Ebene beim alltdglichen Einkauf, in der
Bevolkerung tatsachlich ausgepragt ist (vgl. etwa EMPACHER, GOTZ und SCHULTZ, 2002).
AuRerdem zeigt sich oft nur ein geringer Zusammenhang zwischen Nachhaltigkeits- bzw.
Umwelteinstellungen und tatsachlichem Konsumverhalten (vgl. SCHNEIDER, 2002). Eine Erklarung
besteht wohl darin, dass die negativen Folgen von nicht nachhaltigkeitsorientiertem Verhalten fiir den
Einzelnen nicht direkt erfahrbar sind. Oft treten diese Folgen zeitlich versetzt um Generationen ein und
treffen oft nicht einmal die Verursacher selbst. (vgl. HENNING/LADINEO, 2001)

Hypothese 2.1:  Verbraucher, die die Idee der Nachhaltigkeit auf gesellschaftlicher Ebene fiir
wichtig erachten, praktizieren diese auf individueller Ebene nicht starker als

andere Personen.

Begrindung: Die soeben erdrterte Diskrepanz zwischen gesellschaftlicher und individueller Relevanz
lasst darauf schlieRen, dass die Uberzeugung der gesellschaftlichen Wichtigkeit von Nachhaltigkeit
kein geeigneter Indikator fur personliches Nachhaltigkeitshandeln darstellt. Es kann also vermutet
werden, dass Personen, die nachhaltigkeitsrelevante = Aspekte wie  Umweltschutz,
Ressourcenschonung oder langfristige Mittelverwendung als wichtige gesellschaftspolitische Themen
einschatzen, deshalb nicht in hoherem MaflRe auch im personlichen (Konsum-) Verhalten
Nachhaltigkeit praktizieren.

Hypothese 2.2:  Personen, die Nachhaltigkeit zwar auf gesellschaftlicher Ebene fir wichtig
erachten, jedoch nur in geringem MalR3e im individuellen Verhalten umsetzen,
haben das Bediirfnis, die Verantwortung fur nachhaltiges Handeln an andere

Instanzen (Unternehmen, Regierung) abzugeben.

Begrindung: In Zusammenhang mit der mangelnden Umsetzung auf individueller Ebene steht das
Bedurfnis vieler Verbraucher, die Verantwortung fir nachhaltiges Handeln an andere Instanzen
abzugeben. Umweltaufklarung setzte sich stets zum Ziel, den mindigen Burger Uber

Umweltzusammenhange und Problemursachen genauestens zu informieren. Es zeigt sich allerdings,
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dass viele Birger nicht den Anspruch haben, alle Zusammenhénge verstehen zu missen, alles selbst

zu entscheiden und die volle Verantwortung fir ihr Handeln zu Ubernehmen. Sie wirden es
bevorzugen, wenn etwa die Umweltvertraglichkeit von Produkten vom Hersteller oder durch politische
Rahmenbedingungen garantiert ware und sie sich beim Einkauf keine weiteren Gedanken machen
missten. (EMPACHER, 2001)

7.1.3 Hypothese 3: Wichtigkeit der adaquaten Kommunikation von Nachhaltigkeit

Hypothese 3: Die Akzeptanz von Nachhaltigkeitsthemen beim Verbraucher hangt stark

davon ab, wie diese kommuniziert werden.

Begrindung: Bei aktiver Beschéaftigung — im Sinne einer aktiven Informationssuche — mit dem Thema
Nachhaltigkeit und nachhaltiger Entwicklung lasst sich kein grundsétzliches Defizit in der
Bereitstellung von Berichten und Angaben feststellen. Im Gegenteil — man sieht sich mit einem sehr

breiten Angebot an Informationsquellen unterschiedlichen Inhaltes konfrontiert.

Als Kanadle fir deren Weitergabe werden hauptsédchlich die neuen  Medien,
Nachhaltigkeitsberichtserstattung auf Seiten des Unternehmenssektors und diverse Stakeholder-
Dialoge in Form von ,round tables”, Konferenzen, Kongressen, auf internationaler, nationaler und
regionaler Ebene eingesetzt. Dieses Informationsspektrum wird von unterschiedlichen Akteuren
(Umweltorganisationen, gemeinnitzigen Vereinen, Zusammenschliissen engagierter Unternehmen,
Beratungs- und Dienstleistungsfirmen, Universitat- und Forschungsinstitutionen, Initiativen diverser

Ministerien, Gemeinden, etc.) unterstitzt.

Daraus lief3e sich nun ableiten, dass bereits genug KommunikationsmafRnahmen ergriffen wurden. Die
angebotenen Informationen und Aufklarungsarbeiten zur aktuellen Sachlage der Nachhaltigkeit sind
durchaus wertvoll und haben sehr gute Ansatzpunkte fir die Unterstitzung der
Nachhaltigkeitsstrategie-Umsetzung. Dennoch handelt es sich dabei hauptsachlich um eine sachliche
Informationsbereitstellung im Sinne des Holprinzips, die vorwiegend auf Expertenebene angesiedelt
ist, und nicht um eine wirkungsvolle zielgruppengerechte Kommunikation. Der Informationsaustausch
findet Uberdies oft in einer Sprache statt, die fiir den Endverbraucher nicht greifbar ist. Dieser wirde
sich mit der Form und Vielfalt des Informationsangebotes Uberfordert fuhlen, zumal der Begriff
.Nachhaltigkeit* schon ein eher abstraktes komplexes Konstrukt darzustellen scheint. Insbesondere
unter dem Gesichtspunkt der Reizlberflutung ist es deshalb erforderlich, zielgruppenspezifische

Informationen zu entwickeln und diese Uber die geeigneten Kanéle zu liefern.
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Die Recherche der entsprechenden Sekundéardaten fiihrt zu folgenden Subhypothesen:

Hypothese 3.1:  Fiir Verbraucher, die eine Ubersattigung mit 6kologischer Information
(,green overkill*) erfahren, lasst sich uber die 6kologische Saule der
Nachhaltigkeitskommunikation kein Nutzen stiften.

Begrindung: Es scheint sich eine Beteiligungsermidung und eine 6kologische Lustlosigkeit zu
entwickeln. Obwohl derartig viele Informationen bereitgestellt und zahlreiche Initiativen zur
Aufklarungsarbeit in der Gesellschaft gestartet werden, ist das Interesse an Themen aus dem
Okologiebereich riicklaufig. Man spricht auch vom ,green overkill* — einer Ubersattigung an ,griinen
Themen® und 06kologierelevanten Informationen. Eine Erklarung liefert die Informationsabwehrthese,
welche beschreibt, dass ,eine Informationstberlastung und -konfusion zu Komplikationen bei der
Entscheidung fuhrt und zum Zweck der Vermeidung kognitiver Dissonanzen Informationen abgewehrt
werden” (LICHTL, 1999). Forciert wird eine solche Einstellung durch die Verwissenschaftlichung,
Versachlichung und Politisierung der Thematik (ebd.). Damit hat eine solche Ubersattigung
hemmende Auswirkungen auf die Effizienz der Nachhaltigkeitskommunikation. Uberdies sehen sich
umweltpolitische MalRnahmen teilweise mit Akzeptanzproblemen konfrontiert: Viele MaBnahmen sind
fur die Blrger nicht mehr nachvollziehbar bzw. ist ihre Relevanz nicht erkennbar (HAHN/FISCHER,
2001; DASCHKEIT, 2001).

Hypothese 3.2: Belehrend wirkende Botschaften und Appelle werden von der Mehrheit der

Verbraucher skeptisch beurteilt oder abgelehnt.

Begriindung: SCHAFER (2002) argumentiert im Zuge ihrer Studie zu Kaufmotiven fiir Bioprodukte,
dass positive Attributionen die Grundlage darstellen und dass nachhaltiger Konsum mit Wohlergehen
assoziiert werden sollte, anstatt mit moralisierenden Empfehlungen. Nur dann kénnen nachhaltige
Verhaltensweisen auf Dauer beibehalten werden. (SCHAFER, 2002)

Hypothese 3.3:  Wissenschaftlich und rein rational formulierte Nachhaltigkeitsbotschaften

werden von der Mehrheit der Verbraucher skeptisch beurteilt oder abgelehnt.

Begrundung: Aufgrund des kognitiv-rationalen Stils und der wissenschaftlichen Terminologie fehlt
haufig die Anschaulichkeit von umweltrelevanten MalRnahmen und die Anknipfung an
Alltagserfahrungen (EMPACHER, 2001). Haufig sind Aussagen zu kompliziert und zu wenig emotional
aufbereitet, was insbesondere bei Verbrauchern mit geringem Nachhaltigkeits- oder Umwelt-
Involvement auf mangelnde Akzeptanz st63t (vgl. LICHTL, 1999).
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Hypothese 3.4: Die Mehrheit der Verbraucher halt Nachhaltigkeits- bzw. Umweltzeichen in
der derzeitigen Situation fir zu unibersichtlich und wirde eine

Uberschaubare Anzahl von Giltezeichen bevorzugen.

Begriindung: Der Vorteil von Umweltzeichen liegt darin, dass ,hochkomplexe Basisinformationen einer
Produkttkobilanz in ein Zeichen" (SCHULZ/KREEB, 2002) verpackt werden kénnen und diese somit
fur den Verbraucher préagnante Schlisselinformationen darstellen. Die Anzahl unterschiedlicher
Umweltzeichen und —symbole erreicht jedoch bereits ein Ausmalf3, das von vielen Verbrauchern kaum
noch Uberschaubar ist, so dass die Orientierung verloren geht. (SCHULZ/KREEB, 2002) Damit

verlieren Umweltzeichen ihren Informationsgehalt und ihre Signalwirkung fiir nachhaltigen Konsum.

Hypothese 3.4: Die Mehrheit der Verbraucher ist skeptisch hinsichtlich der Glaubwurdigkeit

von Nachhaltigkeits- bzw. Umweltzeichen.

Begrundung: Die Vielzahl verschiedener Zeichen macht fur den Verbraucher nicht nur die Orientierung
schwieriger, sondern kénnte auch die Glaubwiirdigkeit der Kennzeichnung unterminieren, da in vielen
Fallen nicht bekannt ist, woflir ein Zeichen tatsachlich steht, aus welcher Quelle dieses stammt und in
wie weit auf die Einhaltung der auferlegten Verpflichtungen vertraut werden kann. Dieses Problem gilt
insbesondere flir Zeichen, die nicht ausreichend bekannt sind oder von weniger vertrauensvollen
Quellen stammen. So wurde festgestellt, dass Logos, deren Vergabe auf den Ergebnissen
unabhangiger Verbrauchertests beruhen oder bei denen staatliche Institutionen die
Vergabemodalititen und die Einhaltung kontrollieren, eine hohere Glaubwirdigkeit besitzen als
Zeichen, die von Unternehmen entwickelt werden (SCHULZ/KREEB, 2002).

Hypothese 3.5: Nachhaltigkeitskommunikation von  Unternehmensseite  besitzt Dbei
Verbrauchern eine geringere Glaubwiirdigkeit als solche aus anderen

Quellen.

Begrindung: Das beim Konsumenten oft diffuse Bild und die zum Teil zu geringe Transparenz des
Konstruktes ,Nachhaltigkeit* lassen bei ihm Zweifel an der Glaubwirdigkeit einer nachhaltigen
Wirtschaftsweise aufkommen. Informationen und Aussagen zur nachhaltigen Wirtschaftsweise von
Unternehmen sind fir den einzelnen Verbraucher auch schwer bis gar nicht Uberprifbar.
Unternehmerische Nachhaltigkeitsberichterstattung stof3t somit auf Skepsis und ist stets mit
Glaubwirdigkeitsdefiziten behaftet. Ein bevorzugter Weg, die Glaubwirdigkeit zu erhdhen, besteht
darin, Nachhaltigkeitsberichte durch Wirtschaftspriifungs- und Zertifizierungsorganisationen validieren
zu lassen. Doch Untersuchungen zufolge besitzen auch Aussagen von Wirtschaftspriifern eine
wesentlich geringere Glaubwirdigkeit als jene von unabhangigen Experten und NGOs. (IOW/IMUG,
2002) Verstarkt wurden die bestehenden Glaubwurdigkeitsdefizite von Unternehmen wohl nicht zuletzt
durch diverse ,Greenwash“-Aktionen, bei denen Unternehmen ihre 0Okologische und soziale

Verantwortung bewusst inszenierten oder sogar vortauschten (vgl. KOLJA, 2003).
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7.1.4 Hypothese 4: Nachhaltigkeit an sich ist nur bedingt ein verhaltensrelevantes Motiv

Hypothese 4: Der Nachhaltigkeitsaspekt von Produkten ist nicht Hauptargument fiir den

Konsum, sondern wird als positiver Zusatznutzen gesehen.

Begrindung: Motive fur nachhaltigen Konsum kénnen hdchst unterschiedlich sein und variieren von
Person zu Person, wobei haufig nicht unmittelbar der Nachhaltigkeitsaspekt verhaltensrelevant ist,
sondern vielfaltige Motive und Motivstrukturen dahinterstecken, die je nach persodnlicher Disposition
und Anwendungsbereich unterschiedlich wirksam das Nachhaltigkeitskonzept fordern oder hemmen.
So ergab eine qualitative Studie zum Thema Bioprodukte, dass Verbraucher in erster Linie aus
gesundheitlichen und geschmacklichen Motiven (personenbezogene Griinde) Bioprodukte kaufen,
wahrend die Unterstitzung des 6kologischen Landbaus aus Umweltschutzaspekten und sozialen
Beweggrinden (altruistische Motive) als Hintergrundmotiv eine Rolle spielen kdnnen, um
Verhaltensweisen beizubehalten oder auszuweiten (SCHAFER, 2002). EMPACHER, GOTZ und
SCHULTZ (2002) konnten in einer quantitativen Studie zeigen, dass bei nachhaltigem Konsum
verschiedenste — und je nach Zielgruppe unterschiedliche — nachhaltigkeitsfordernde Faktoren
zusammenwirken. Die befragten Experten sind im Hinblick auf dieses Thema geteilter Meinung:
LENHART sieht fur Fair Trade die soziale Verantwortung, gekoppelt mit einer Vision bzw. einer
Einbindung in den Lebensstil, als Hauptmotiv, wahrend GODEMANN und HIEL herkdmmliche
Konsummotive als ausschlaggebend ansehen.

7.1.5 Hypothese 5. Wissen Uber die Nachhaltigkeitsstrategie von Unternehmen fuhrt zu

messbaren positiven Effekten

Hypothese 5: Verbraucher, die uber die Nachhaltigkeitsstrategie eines Unternehmens
Bescheid wissen, haben einen positiveren Eindruck von diesem

Unternehmen, als solche, die nicht Bescheid wissen.

Begrindung: Aus der Literatur und den Expertengesprachen wird deutlich, dass Unternehmen sich
von der Implementierung einer Nachhaltigkeitsstrategie positive Effekte auf 6konomische wie auch
nicht-6konomische ZielgrolRen erwarten. Inwieweit Verbraucher auf nachhaltige MaRnahmen von
Unternehmen positiv reagieren, ist bisher noch nicht auf breiter Basis systematisch erfasst und

empirisch tGberpruft worden. Daher muss insbesondere in diesem Punkt induktiv vorgegangen werden.
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Hypothese 5.1: Das Wissen (lber die Nachhaltigkeitsstrategie eines Unternehmens fihrt zu

einer Image-Verbesserung bei den Konsumenten.

Begrindung: Image-Verbesserung wird in der Literatur als eines der wichtigsten Motive fir die
Implementierung von Nachhaltigkeit auf Unternehmensseite genannt (vgl. die entsprechende
Hypothese auf Unternehmensseite, Abschnitt 7.2.2). Ob eine solche durch das alleinige Argument der
nachhaltigen Wirtschaftsweise grundsatzlich mdglich ist, kann empirisch dadurch festgestellt werden,
dass eine Image-Bewertung bestimmter Unternehmen einerseits von solchen Personen
vorgenommen wird, die nicht Uber die Nachhaltigkeitsstrategie des Unternehmens Bescheid wissen,
und andererseits von Personen, denen die vom Unternehmen gesetzten Nachhaltigkeitsmalinahmen
mitgeteilt werden. Diese Hypothese soll trotz des gegenteiligen Befundes von RAMETSTEINER
(1998) im Bereich nachhaltiger Waldbewirtschaftung getestet werden, da jener Studie spezielle
Pramissen zugrunde liegen (vgl. Abschnitt 4.1.) und ein Image-Vergleich auf Markenebene (und bei

einer Streuung von Marken aus verschiedenen Produktbereichen) ganzlich anders ausfallen kdnnte.

Hypothese 5.2: Das Wissen Uber die Nachhaltigkeitsstrategie eines Unternehmens fihrt zu
einer hoheren Preishereitschaft fir Produkte und Leistungen dieses

Unternehmens.

Begrindung: Die Zielsetzungen vieler Unternehmen werden sich nicht auf eine Image-Verbesserung
beschranken, sondern auch positive Auswirkungen auf 6konomische GrofRen wie den Umsatz
einbeziehen. Auch dieser Einfluss kann empirisch dadurch geprift werden, dass exemplarisch die
Preisbereitschaft fir ein Produkt bei Personen mit bzw. ohne Wissen Uber die Nachhaltigkeits-
orientierung eines Unternehmens erhoben wird; dadurch lasst sich feststellen, ob die grundsatzliche
Moglichkeit besteht, ein Preis-Premium aufgrund der Nachhaltigkeitsstrategie zu erzielen. In Bezug
auf die Zahlungsbereitschaft konnte RAMETSTEINER (1998) einen positiven Effekt der nachhaltigen
Waldbewirtschaftung bei Mobelstiicken feststellen. Eine Untersuchung aus Deutschland konnte
aulBerdem zeigen, dass die Aufpreisbereitschaft fir umweltfreundliche Produkte von 2000 auf 2002
gestiegen ist (vgl. KUCKARTZ, 2002).

7.1.6 Hypothese 6: Segmentspezifische Unterschiede im Nachhaltigkeitsbezug

Hypothese 6: Einzelne Bevdlkerungssegmente, welche unterschiedliche Grundhaltungen
und Konsumorientierungen aufweisen, unterscheiden sich in ihrem

derzeitigen Bezug zum Nachhaltigkeitskonzept.

Begrindung: Moderne Gesellschaften zeichnen sich durch einen Trend zur Pluralisierung und
Ausdifferenzierung der Lebenswelten, Wertvorstellungen und Einstellungen aus. Die Pragkraft
allgemeinverbindlicher gesellschaftlicher Werte und Ziele nimmt ab, die Bedeutung von Individualitat

und Besonderheit nimmt zu. Durch den Wertewandel (weg von Pflicht- und Akzeptanzwerten hin zur
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Selbstverwirklichung), die Bildungsexpansion, die allgemeine Wohlstandssteigerung, die

Emanzipation der Frau, die Lockerung der Erziehungsnormen, etc. ist es zu einer Pluralisierung
sozialer Milieus gekommen. Diese Milieus unterscheiden sich in ihren Kommunikationsmustern und -
quellen, sowie in ihrer 6kologischen Performance. Diese Entwicklungen bedeuten, dass eine
einheitliche, uniforme Kommunikationsstrategie nicht das Ziel der Nachhaltigkeitskommunikation sein
kann. Diese Erkenntnis wird auch durch diverse empirische Studien (EMPACHER, GOTZ und
SCHULTZ, 2002; KLEINHUCKELKOTTEN, NEITZKE und SCHLUSSMEIER, 2002; SCHNEIDER,
2002) belegt.
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7.2 Forschungshypothesen auf Unternehmensebene

Aus der systematischen Durchsicht der Sekundarliteratur lassen sich die folgenden

Forschungshypothesen ableiten:
7.2.1 Hypothese 1: mangelnde Differenzierung des Begriffs Nachhaltigkeit

Hypothese 1: Der Begriff Nachhaltigkeit wird selbst von nachhaltig wirtschaftenden
Unternehmen nicht in jener Differenziertheit verstanden, durch die er
charakterisiert ist.

Begriindung: Ahnlich wie auf Verbraucherseite ist auch bei Unternehmen eine undifferenzierte und

zugleich eingeschrénkte Sichtweise des Begriffs Nachhaltigkeit zu erwarten.

Hypothese 1.1: Von der Mehrheit der Unternehmen wird der Begriff Nachhaltigkeit in

unzureichend konkreter Weise definiert.

Begrindung: Laut KOLJA (2003) wird der Begriff Nachhaltigkeit aufgrund seiner weitreichenden
Interpretationsmdglichkeiten je nach Standpunkt und Argumentation seitens der Unternehmen mit
jeweils anderen Inhalten aufgeladen. AulRerdem sehen sich viele Unternehmen mit der Vielzahl an
Begriffen und Interpretationen tiberfordert (vgl. Akteursnetzwerk ,Nachhaltiges Osterreich”, Protokoll —
8. Round Table, 2003).

Hypothese 1.2: Nachhaltigkeit wird hauptsachlich mit 6kologischen Themen assoziiert,

wahrend andere Aspekte den Unternehmen weitaus weniger bewusst sind.

Begrindung: Wie empirische Studien aus Deutschland zeigen, ist auch bei Unternehmen die
Okologische Perspektive vorherrschend, wahrend die Sozialvertraglichkeit in geringerem Mal3e
miteinbezogen wird und die wirtschaftliche Dimension vermutlich kaum mit dem Nachhaltigkeitsprinzip
in Verbindung gebracht wird. (vgl. IOW/IMUG, 2002; SPRENGER/TILMANN, 2002).

7.2.2 Hypothese 2: Einseitigkeit der Motivlage fur die Implementierung einer

Nachhaltigkeitsstrategie

Hypothese 2: Nachhaltigkeitsstrategien auf Unternehmensseite werden priméar von der

Zielsetzung einer Steigerung von Image und Wettbewerbsfahigkeit getragen.

Begrindung: Nachhaltiges Wirtschaften hilft Unternehmen grundsatzlich bei einer ganzheitlicheren
und langerfristigen Orientierung. So kann durch die Analyse und laufende Dokumentation von
Aktivitaten, etwa in Form von Nachhaltigkeitsberichten, das strategische Management gestitzt

werden, sodass es leichter fallt, die Aufgabe des Unternehmens in der Gesellschaft zu definieren und
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Chancen und Gefahren rechtzeitiy zu erkennen. Auf diese Weise fungiert eine

Nachhaltigkeitsstrategie auch als Frihwarnsystem, lenkt den Blick auf langfristige Entwicklungen,
fordert Innovationschancen und hilft schlie3lich, Image und Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens
zu starken. (OIN, 2003) In bestimmten Fallen sind mit einem sparsameren und effizienteren Umgang
mit Ressourcen auch Kostenvorteile verbunden, so dass auch dieser Aspekt ein Motiv darstellen
kann. (SPRENGER/TILMANN, 2002).

Aufgrund bisheriger Befunde ist anzunehmen, dass solche planerischen, langfristigen und
zukunftsorientierten Ziele zu Gunsten von unmittelbar angestrebten Imagevorteilen und in weiterer
Folge erhofften Wettbewerbsvorteilen in den Hintergrund riicken. Der Zukunftsaspekt, welcher in der
grundlegenden Definition des Begriffs Nachhaltigkeit unabdingbar enthalten ist, steht somit derzeit

noch nicht im Vordergrund.

Hypothese 2.1: Das Hauptmotiv far Unternehmen, Nachhaltigkeitsstrategien umzusetzen,

besteht in einer Image-Steigerung.

Begrindung: Das Image von Unternehmen ist in betrachtichem MaRe davon abhangig, wie
verantwortlich diese wirtschaften. Ein vorteilhaftes Image hinsichtlich sozialer Verantwortung und
Schonung der Umwelt ist durchaus geeignet, das Konsumverhalten der Verbraucher zu beeinflussen,
und erweist sich auch insbesondere fir jene Unternehmen als wichtig, die leicht unter den Druck der
Offentlichkeit geraten und grundsétzlich einen besonders sorgsamen Umgang mit ihren Stakeholdern
pflegen. (SPRENGER/TILMANN, 2002) Derartige Strategien reichen bis hin zu den in der Literatur
dokumentierten ,,Greenwash“-Aktionen, bei denen die bewusste Instrumentalisierung 6kologischer und
sozialer Themen aus Imagegriinden in den Vordergrund gestellt wird (GREER/KENNY, 1996; KOLJA,
2003). Es wird davon ausgegangen, dass Image-Steigerung durch Nachhaltigkeitsmaf3hahmen und -

kommunikation oftmals ein vordergriindiges Ziel der Unternehmen darstellt.

Hypothese 2.2:  Eine Image-Starkung durch Nachhaltigkeit wird in erster Linie angestrebt, um

die eigene Wettbewerbsfahigkeit zu starken.

Begrindung: Unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation, welche die Orientierung und
Entwicklung des Unternehmens dokumentiert, starkt das Image und in weiterer Folge die
Wettbewerbsfahigkeit, und zwar am Produkt-, Personal- und Kapitalmarkt (OIN, 2003). Ein nachhaltig
orientiertes Unternehmen ist zum einen wettbewerbsfahiger, weil es positivere Resonanz bei den
Stakeholdern findet (Effekt der Image-Steigerung), und zum anderen, weil es sich gegenlber
etwaigen nicht nachhaltig orientierten Unternehmen im Konkurrenzumfeld abheben und dem

Verbraucher einen Zusatznutzen anbieten kann.



k. Seite 83

7.2.3 Hypothese 3: wahrgenommene Barrieren gegen die Implementierung einer

Nachhaltigkeitsstrategie

Hypothese 3: Finanzieller und zeitlicher Aufwand sowie mangelnder Bedarf auf
Kundenseite stellen die bedeutendsten Barrieren bei der Implementierung
von NachhaltigkeitsmalRnahmen dar.

Begrindung: Befunden aus Deutschland zufolge sind die hauptséachlichen Griinde gegen die
Implementierung von NachhaltigkeitsmalBnahmen der erforderliche finanzielle und zeitliche Aufwand,
mangelnde Wettbewerbsvorteile sowie Informationsmangel und unzureichende Rahmenbedingungen
seitens des Staates, wobei die ersten beiden Aspekte mit Abstand am starksten wiegen
(SPRENGER/TILMANN, 2002).

Da sich die empirische Untersuchung im Rahmen dieses Projekts auf Unternehmen konzentriert, die
bereits in irgendeiner Form NachhaltigkeitsmaRnahmen umgesetzt haben, ist davon auszugehen,
dass Barrieren bis zu einem gewissen Grad Uberwunden und Losungen gefunden werden konnten.
Doch gerade diese retrospektive Analyse bietet die Mdoglichkeit, anfangliche wie auch laufende
Probleme, mit denen nachhaltig wirtschaftende Unternehmen konfrontiert sein kénnen, systematisch
zu erforschen.

Hypothese 3.1: Finanzieller und zeitlicher Aufwand stellen fiir Unternehmen die gréf3ten

Barrieren bei der Implementierung einer Nachhaltigkeitsstrategie dar.

Begrundung: Die Implementierung einer expliziten Nachhaltigkeitsstrategie im Unternehmen erfordert
die Etablierung entsprechender Managementsysteme. Es wird davon ausgegangen, dass auch in
Osterreich die fiir die Implementierung erforderlichen Kosten und zeitlichen Ressourcen primére

Barrieren darstellen, mit denen sich nachhaltig wirtschaftende Unternehmen konfrontiert sehen.

Hypothese 3.2:  Fir Unternehmen, die ausschlielllich am Endverbraucher orientiert sind,
stellt mangelnder Bedarf seitens der Kunden eine der bedeutendsten

Barrieren gegen eine nachhaltige Wirtschaftsweise dar.

Begriindung: Aus der deutschen Okoprofit-Studie geht hervor, dass mangelnde Wettbewerbsvorteile
nach Kosten und Zeitaufwand das dritthdufigste Motiv gegen die Implementierung von
Nachhaltigkeitsmanagementsystemen darstellen (SPRENGER/TILMANN, 2002). Wettbewerbsvorteile
werden vor allem dann nicht erzielt werden, wenn auf Kundenseite mangelnder Bedarf nach solchen
Produkten oder Dienstleistungen besteht, die aus nachhaltiger Wirtschaftsweise stammen. Aus
diesem Grund besteht die Annahme, dass Unternehmen, die mit ihren Produkten oder
Dienstleistungen direkt den Endverbraucher ansprechen (Business-to-consumer-Bereich), neben dem
finanziellen und zeitlichen Aufwand auch mit einer zégerlichen Nachfrage auf Konsumentenseite

konfrontiert sind.
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7.2.4 Hypothese 4: Probleme bei der Kommunikation der Nachhaltigkeitsstrategie an die

Verbraucher

Hypothese 4: Unternehmen haben derzeitig noch Schwierigkeiten, bereits implementierte
oder zukilnftig geplante NachhaltigkeitsmaRnahmen nutzenstiftend an die

Konsumenten zu kommunizieren.

Begrindung: Unternehmensseitige Nachhaltigkeitsstrategien werden fir die Verbraucher erst
erkennbar, wenn sie ihnen erfolgreich kommuniziert werden. Genau an diesem Punkt besteht jedoch
haufig das Problem, und zwar einerseits bei jenen Unternehmen, die sich bisher nicht zu einer
nachhaltigen Wirtschaftsweise entschlossen haben und hier eine grol3e Barriere sehen, und zum
anderen auch bei jenen Unternehmen, die das Konzept der Nachhaltigkeit bereits erfolgreich
innerbetrieblich umgesetzt haben, doch nun vor dem Problem stehen, wie sie die gesetzten
Malnahmen so an die Verbraucher kommunizieren kdnnen, dass diese darin einen Nutzen erkennen.
Eine klare Nutzenvorstellung in Bezug auf nachhaltige Wirtschaftsweise bzw. nachhaltig produzierte

Produkte ist wiederum Voraussetzung fiir wirtschaftliche Effekte auf der Wettbewerbsseite.

Hypothese 4.1: Unternehmen kommunizieren nachhaltige Wirtschaftsweise in erster Linie
anhand des 0©kologischen Aspekts (Umweltvertraglichkeit), wahrend eine
Verknupfung mit klassischen Kaufmotiven in deutlich geringerem Mal3e

Anwendung findet.

Begrundung: Wie in den Hypothesen auf Konsumentenseite bereits ausgefuhrt wurde, sind die Motive
fur die Inanspruchnahme nachhaltiger Produkte und Leistungen divers und heterogen, und vor allem
steht haufig der Nachhaltigkeitsaspekt bei der Kaufentscheidung nicht im Vordergrund, sondern stellt
einen Zusatznutzen dar (vgl. Abschnitt 7.1.4.). Umso notwendiger ist es fiir Unternehmen, jene
Grinde und Kaufargumente zu kommunizieren, die auch tatsachlich fur die Zielgruppe relevant und
ausschlaggebend sind. Dies wird umso eher gelingen, je konkreter man einen auf die Motive der
Konsumenten abgestimmten Nutzen kommuniziert, anstatt auf altruistische Motive und sozial-
Okologisches Bewusstsein zu setzen. Insbesondere ware naheliegend, dass Kklassische
Verkaufsargumente wie Qualitat, Gesundheit, Genuss, Prestige oder auch Osterreich- bzw.

Regionalbezug bei den Verbrauchern Anklang finden.

Aufgrund bisheriger Befunde ist allerdings von einer Dominanz des Okologiegedankens auszugehen
(vgl. IOW/IMUG, 2002; SPRENGER/TILMANN, 2002), so dass zu vermuten ist, dass auch bei der
Kommunikation an die Zielgruppe(n) diesem Aspekt primdre Bedeutung zugemessen wird.
Beispielhaft fur eine solche Vorgehensweise ist das in Hypothese 2 ausgefiihrte Ziel einer Image-
Verbesserung, wobei mit entsprechenden kommunikativen Aktionen versucht wird, die 6kologische

Verantwortlichkeit des Unternehmens in der Offentlichkeit zu demonstrieren.
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7.2.5 Hypothese 5: zusammenhéngende positive Effekte durch NachhaltigkeitsmaBnahmen

Hypothese 5: Bisher konnten primar Image-Effekte durch Nachhaltigkeitsmalinahmen

erzielt werden, doch sind diese nicht isoliert von 6konomischen Effekten.

Begrindung: Wie im Kommunikations- und Werbewirkungsprozess generell, werden auch hier
Bekanntmachung und positive Einstellung die vorgelagerten Ziele sein, wéhrend die
verkaufsauslésende Wirkung ein darauf aufbauendes, nachgelagertes Ziel darstellt. Berticksichtigt
man die relativ kurze Zeitspanne, die Unternehmen in Osterreich bisher zur Entwicklung von
NachhaltigkeitsmalRnahmen zur Verfiigung stand, so erscheint es plausibel, dass zwar zunachst in
erster Linie Image-Steigerungen erreicht wurden, dass diese jedoch zunehmend weitere positive
Effekte und konkrete wirtschaftliche Erfolge nach sich ziehen.

Hypothese 5.1: Eine Image-Steigerung konnte von Unternehmen bisher in starkerem
Ausmall erzielt werden als direkte ©6konomische Effekte wie

Umsatzsteigerungen oder Kostensenkungen.

Begrindung: Geht man davon aus, dass Image-Verbesserung ein Hauptmotiv flr nachhaltiges
Wirtschaften darstellt und dass die Anstrengungen nachhaltig wirtschaftender Unternehmen sehr stark
auf diesen Zweck hin ausgerichtet sind, so ist auch zu vermuten, dass dieses Ziel bisher am ehesten
verwirklicht werden konnte. Ebenfalls dafiir spricht, dass ein Unternehmen weniger Anstrengung und
Uberzeugungsarbeit leisten muss, um in der Offentlichkeit einen vorteilhaften Ruf herzustellen bzw. zu

festigen, als etwa direkte monetére Effekte auf Kundenseite zu erzielen.

Hypothese 5.2: Jene Unternehmen, die aufgrund von Nachhaltigkeitsmallnahmen eine
Image-Steigerung bewirken kdnnen, erzielen gleichzeitig auch 6konomische

Vorteile.

Begrindung: Es lasst sich vermuten, dass durch Nachhaltigkeitsstrategien zwar in erster Linie eine
Image-Verbesserung angestrebt wird, dass diese jedoch letztlich zu weiterreichenden
Unternehmenserfolgen fuhren soll. Winschenswert fir nachhaltig wirtschaftende Unternehmen waére,
dass die Investitionen, die fir Nachhaltigkeitsstrategien getéatigt werden, auf langere Sicht auch eine

finanzielle oder wettbewerbsbezogene Besserstellung des Unternehmens bewirken.

In diesem Sinn soll festgestellt werden, ob und in wie weit unternehmensinterne wie auch —externe
positive Effekte — gekoppelt mit einer Image-Steigerung — erzielt werden konnten. Bedeutendster
unternehmensinterner Effekt ist in diesem Zusammenhang eine Steigerung des Unternehmenswerts
(etwa Aktienkurses), wahrend extern samtliche kunden- und wettbewerbsbezogenen Indikatoren

(Kundenbindung und —neugewinnung, Beziehung zu Lieferanten und Handel) relevant sind.
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Die in diesem Kapitel aufgestellten Hypothesen fur die Bereiche Verbraucher und Unternehmen

stellen das Geriist fir die beiden empirischen Studien dar. Im folgenden Kapitel erfolgt die
methodische Umsetzung, die Operationalisierung und Uberpriifung der Hypothesen inklusive der

Darstellung aller relevanten Detailergebnisse sowie die daraus ableitbaren Schlussfolgerungen und
Empfehlungen.
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8 Empirische Studien

8.1 Verbraucherstudie

8.1.1 Ziele, Methodik und Erhebungsdesign

8.1.1.1 Ziele und Art der Erhebung

Ausgehend von dem vorgestellten grundsatzlichen Kommunikationskonzept und den definierten
Forschungshypothesen verfolgt die empirische Studie auf Verbraucherebene die in folgender

Abbildung aufgelisteten Ziele:

NACHHALTIGWiItschaften

il

Erhebungsziele
Erhebungsdesign der Verbraucherstudie (1)

Bekanntheit und Assoziationen des Begriffs Nachhaltigkeit

Bedeutung von Nachhaltigkeitsaspekten beim Einkaufsverhalten und Ermittlung von
Motiven fir nachhaltigen Konsum

Messung einer etwaigen Image-Verbesserung durch Wissen uiber Nachhaltigkeits-
orientierung eines Unternehmens

Messung der Aufpreisbereitschaft fir Produkte/Dienstleistungen durch Wissen tber
Nachhaltigkeitsorientierung eines Unternehmens

Erhebung von psychographischen Merkmalen zur Ermittlung und Beschreibung
relevanter Zielgruppen fir nachhaltigen Konsum

Erhebung der Mediennutzung und Identifizierung von Glaubwirdigkeitsaspekten zur
Optimierung der Kommunikation mit den Zielgruppen

Identifizierung von Meinungsfihrern

marketmind

¢

Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK

fiir Verkehr, Innovation und Technologie i der Zukunft

Abbildung 15: Erhebungsziele der Verbraucherstudie

Fir die Datengewinnung wird ein 0Osterreichweites reprasentatives Sample von 1000
Auskunftspersonen gewahlt, das auf Basis des Osterreichischen Telefonbuches auf CD-Rom
gezogen wird. Es ist das Ziel, die 0osterreichische Bevélkerung demographisch und regional
reprasentativ abzudecken, wobei aufgrund der erforderlichen Entscheidungskompetenz im Haushalt
altersméaRige Grenzen nach oben und unten gesetzt werden, so dass Personen ab 16 und bis zu 70
Jahren in die Stichprobe aufgenommen werden.
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Da die Erhebungsinhalte keine face-to-face Befragung zwingend erfordern, wird aus Grinden der

Kosteneffizienz eine telefonische Befragung (Computer Aided Telephone Interviews)
vorgenommen. Neben den Kosten spricht fur die telefonische Befragung, dass die regionale
Reprasentativitat der Endverbraucherstichprobe leichter zu garantieren ist, und der Non-response-
Bias kleiner ist als bei einer schriftichen oder persénlichen Befragung. Auch bei einer Online-
Befragung sind die Ergebnisse in der Regel stark verzerrt dadurch, dass nur ein kleiner Teil der
Zielgruppe in der Lage ist, aktiv an der Online-Befragung teilzunehmen. SchlieBlich ist auch nicht
sichergestellt, dass die Auskunftspersonen im Hinblick auf die Beantwortung der Fragen tatsachlich
kompetent sind. Eine Qualitatskontrolle, wie sie bei einer persdnlichen Befragung vorliegt, ist bei einer

schriftlichen Befragung oder Online-Befragung nicht maglich.

8.1.1.2 Eingesetzte Methodik

Zur Messung der Veranderung von Image und Preisbereitschaft durch Wissen Uber
Nachhaltigkeitsmalinahmen eines Unternehmens werden aufgrund einer moglichst hohen
Realitdtsndhe und Anschaulichkeit konkrete Marken und Produkte herangezogen. Da zum einen
maoglichst viele Marken verwendet werden sollen, um zuféllige Effekte zu vermeiden und eine
maoglichst gute Variation zu erzielen, und zum anderen eine Bewertung der Unternehmen ohne vs. mit
Wissen (ber Nachhaltigkeitsaspekte (,Priming durch Nachhaltigkeit”) bei verschiedenen
Auskunftspersonen erfolgen muss, sind insgesamt vier Split-Gruppen vorgesehen, wobei die
verwendeten Marken nach einem experimentellen Design systematisch variiert werden. Alle anderen

Erhebungstatbestande werden fiir alle Fragebogen-Varianten in gleicher Weise erhoben.

Die Zahlungsbereitschaft der Verbraucher wird durch das von marketmind entwickelte Verfahren zur
interaktiven Preisbereitschaftsmessung erhoben, bei dem aus einem gemeinsam vorher
festgelegten Preisband mittels eines Zufallsalgorithmus ein konkreter Preis fur ein Produkt mit bzw.
ohne nachhaltiges Wirtschaften des Produzenten ausgewahlt wird, der als Ausgangspunkt dient. Die
Auskunftsperson gibt nun an, ob sie das Produkt zu diesem Preis kaufen wiirde oder nicht. Falls sie
sich fir den Kauf des Produktes entscheidet, wird ihr ein neuer Preis genannt, der zwischen dem
erstgenannten Preis und dem Maximalpreis des Preisbandes liegt. Dieser Preis wird wiederum zufallig
vom Computer gewahlt. Auf diese Art und Weise néhert man sich Schritt fur Schritt der
Preisakzeptanzschwelle der Auskunftsperson. Dadurch vermeidet man eine starkere Sensibilisierung,

wie sie bei mehreren gleichmaRig kleinen Schritten automatisch eintreten wirde.
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Folgende Abbildung zeigt exemplarisch die Funktionsweise anhand zweier Beispiele.

NACHHALTIG I Itschaften

Funktionsweise der interaktiven Preisbereitschaftsmessung
Erhebungsdesign der Verbraucherstudie (3)
Preisband in diesem Beispiel von € 0,40 bis € 1,30
Produkt:1,5 Liter Mineralwasser . )
maximal erzielbarer
ja Preis bei
Ausgangspreise _— EGEL Auskunftsperson A
ja_eom
Person A Q/
Person B
i nein 2
nein ja E
) - s
nein N eoss ” ja ma>.<|mal.e|2|elbarer E
Preis bei £
Auskunftsperson B (3
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Abbildung 16: Funktionsweise der interaktiven Preisbereitschaftsmessung

Auskunftsperson A erhélt beispielsweise einen Startpreis von € 0,58 fur ein vorher zu definierendes
Produkt (im Beispiel fur 1,5 Liter Mineralwasser; in der Studie sollte das Produkt mdglichst konkret
beschrieben sein). Bei € 0,96 entscheidet sich die Auskunftsperson schlie3lich gegen das Produkt,
worauf der Preis reduziert wird und letztendlich bei € 0,88 als maximaler Preis akzeptiert wird. Der fiir
Auskunftsperson B dargestellte Fall verlauft in analoger Weise.

Ein Vorteil dieser Vorgehensweise gegentber der direkten Erhebung der Preisbereitschaft liegt in der
hoheren Validitat des Verfahrens. Bei direkter Messung neigen die Auskunftspersonen zu einer
Uberschatzung ihrer Preisbereitschaft. Hier wird die Auskunftsperson schrittweise an den kritischen
Preis herangefiihrt, wobei fir jeden Preis die Alternativen Kauf bzw. Nichtkauf zur Verfiigung stehen.
Mit den so gewonnenen Daten lasst sich die Kaufbereitschaft als Funktion des Preises darstellen.

Durch den Vergleich zwischen den Angeboten (hier im Beispiel: Mineralwasser) eines nachhaltig
wirtschaftenden Herstellers mit einem nicht nachhaltig wirtschaftenden Hersteller kann in weiterer
Folge auf Basis dieser methodisch komplexen aber sehr validen Vorgangsweise der Mehrpreis
errechnet werden, den Konsumenten fur das jeweilige Produkt bei Hervorhebung der nachhaltigen
Wirtschaftsweise gegenuber dem identischen Produkt ohne dieses Hinweis zu bezahlen bereit sind.
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Um Wirkungsketten zu erfassen, die einerseits dem Konsum von Produkten im Allgemeinen und
andererseits einem mdglichen nachhaltigen Konsum der Konsumenten zugrunde liegen, wird eine
spezielle Technik verwendet, das Laddering (zur Methode allgemein vgl. REYNOLDS/GUTMAN,
1988; HERRMANN, 1996). Es handelt sich dabei um eine Interview-Methode zur Aufdeckung der
Grunde, warum eine Eigenschaft im Kaufentscheidungsprozess eine wichtige Rolle spielt.

Dabei werden die Auskunftspersonen zunéchst gefragt, welche Eigenschaft bei der Entscheidung fir
ein bestimmtes Produkt bzw. eine bestimmte Dienstleistung hauptausschlaggebend ist. Danach wird
mit einer Reihe von ,Warum“-Fragen den Grinden fir die Wichtigkeit dieser Eigenschaft
nachgegangen (HERRMANN, 1996). Wenn beispielsweise beim Kauf von Mineralwasser die
Eigenschaft ,wenig Kohlensdure” die wichtigste Rolle spielt, wird nachgefragt: ,Warum ist Ihnen
wichtig, dass ein Mineralwasser wenig Kohlenséaure hat?". Auf eine Antwort wie ,damit man mehr
davon trinken kann“ konnte bei erneutem Nachfragen (,Warum ist es wichtig, dass man mehr

Mineralwasser trinken kann?*) die Antwort ,weil das gesinder ist* genannt werden.

Auf diese Weise gelangt man sukzessive von einer konkreten Produkteigenschaft zu einer starker
abstrahierten Nutzenkomponente und von dieser weiter bis zu einer dahinterstehenden Werthaltung
oder Einstellung. Geht man diesen Pfad bzw. diese ,Leiter* entlang, so nimmt dabei einerseits der
Abstraktionsgrad der Begriindung zu, doch andererseits wird der tatséachlich dahinter liegende Nutzen

konkreter und klarer erkennbar.

NACHHALTIGWiItschaften

e S WEL 10

Laddering-Technik zur Analyse von Kaufmotiven
Beschreibung der Vorgangsweise

Ziel des Laddering: Aufdecken von Nutzenkomponenten und Verkniipfung mit
dahinterstehenden Motiven

systematisches Vortasten von konkreten Produktmerkmalen zu dahinterliegenden
Nutzenvorstellungen und Motiven

grafische Darstellung der Motivketten anhand einer , hierarchical value map*:
Aufzeigen von héaufig auftretenden Nutzen-Pfaden

Aufdecken von Motivketten beim Konsum im allgemeinen (Kaufentscheidung) sowie
der Nutzenkomponenten des Nachhaltigkeitskonstruktes

=) \Welche Motivketten pragen die Kaufentscheidung?
) \Welchen Nutzen stiftet das Nachhaltigkeitsargument?

Stufe 1 konkrete Produkt-/DL-Eigenschaft
Stufe 2 Nutzenkomponente o 'E
Konkretisierung des £
P Nutzens =
Stufe 3 verallgemeinerte 5
ure Werthaltung =
E

¢
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Abbildung 17: Laddering-Technik zur Analyse von Kaufmotiven: Nutzen und

Vorgehensweise
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In dieser Studie wird die projektive Form des Laddering eingesetzt. Die ldee besteht darin, die
Auskunftspersonen dazu zu bringen, Uber andere Personen und ihre Entscheidung beim Konsum
eines Produktes bzw. einer Dienstleistung zu sprechen und so indirekt ihr eigenes Verhalten und ihre
eigenen Kaufmotive preiszugeben, das heildt, moglicherweise das eigene Verhalten auf andere
Personen zu projizieren. Damit besteht im allgemeinen eine grél3ere Chance, sozial erwinschte
Antworten zu vermeiden und persénliche Motive wahrheitsgemall und mdglichst valide zu erfassen.
(vgl. DOCKAL/HEISLER 1998, OSWALD 1998).

Die aus dem Laddering gewonnenen Daten kénnen in weiterer Folge zur Bildung von Motivketten in
einer ,hierarchical value map" verwendet werden. Es handelt sich dabei um eine Visualisierung
jener Ketten, die besonders haufig auftreten, wobei insbesondere eine Gegeniberstellung von
Konsumentscheidungen generell mit solchen bei nachhaltigen Produkten und Dienstleistungen von

Interesse ist.

8.1.1.3 Struktur des Fragebogens

Die Umsetzung der Erhebungsziele im Fragebogen wird in den folgenden Abbildungen dargestellt und

kurz beschrieben.

Struktur des Fragebogens (1)

Erhebungsdesign der Verbraucherstudie (2)

Split 1 Split 2 Split 3 Split 4 Split 5
neutrale Fragestellung

Laddering Laddering Laddering Laddering Laddering

Produkt A Produkt D Produkt C Produkt B Produkt E
Gesamteindruck/Image Gesamteindruck/Image Gesamteindruck/Image Gesamteindruck/Image Gesamteindruck/Image
Marke/Unternehmen A Marke/Unternehmen D Marke/Unternehmen C Marke/Unternehmen B Marke/Unternehmen E

Preisbereitschaft Preisbereitschaft Preisbereitschaft Preisbereitschaft Preisbereitschaft
Produkt A Produkt D Produkt C Produkt B Produkt E
4
Bekanntheit des Konzepts - Verankerung des Begriffs
Nachhaltigkeit (ungestiitzt + gestiitzt) Nachhaltigkeit

Nutzenstiftung

Wirkungsfaktoren " . . durch
(Image, Preisbereitschaft) Kaufmotive beim Einkauf Nachhaltigkeit
Konsumverhalten
Konsumbezogene Einstellungen - Motive zur Segmentierung
(inkl. nachhaltige Verhaltensweisen) und Beschreibung der Zielgruppen

Priming durch Nachhaltigkeit

Laddering Laddering Laddering Laddering Laddering -]
Produkt B Produkt C Produkt A Produkt B Produkt D ]
Gesamteindruck/Image Gesamteindruck/Image Gesamteindruck/Image Gesamteindruck/Image Gesamteindruck/Image %
Marke/Unternehmen B Marke/Unternehmen C Marke/Unternehmen A Marke/Unternehmen B Marke/Unternehmen D o
-
Preisbereitschaft Preisbereitschaft Preisbereitschaft Preisbereitschaft Preisbereitschaft g

Produkt B Produkt C Produkt A Produkt B Produkt D :

¢

é (Fortsetzung)
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Abbildung 18: Struktur des Fragebogens zur Verbraucherstudie (1)
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Das Interview beginnt mit den Laddering-Fragen zu Kaufmotiven, gefolgt von der Image- und
Preisbereitschaftsmessung. Dabei werden je nach Split insgesamt 5 unterschiedliche

Produktgruppen und Marken eingesetzt (vgl. Abschnitt 8.1.1.2). Der Begriff Nachhaltigkeit wird bis zu
diesem Zeitpunkt nicht genannt.

Es folgen Fragen zur Bekanntheit des Nachhaltigkeitsbegriffs sowie eine detaillierte Erfassung des
Konsumverhaltens (Konsummotiven und konsumbezogene Einstellungen und Verhaltensweisen),
welche gemeinsam mit dem an spaterer Stelle erhobenen Psychographie-Block wichtige Variablen fir

die Hypothesenprifung sowie fur das zielgruppenbezogene Kommunikationskonzept erfasst.

Analog zu den einleitenden Frageblocken erfolgt an dieser Stelle erneut eine Erhebung der
Kaufmotive, Image-Bewertung und Kauf- bzw. Preisbereitschaftsmessung, diesmal fur eine andere

Marke bzw. Produktgruppe und mit bewusstem Hinweis auf den Nachhaltigkeitsaspekt.

NACHHALTIGWiItschaften

Struktur des Fragebogens (2)
Erhebungsdesign der Verbraucherstudie (5)

(Fortsetzung)

Mediennutzung allgemein

Glaubwiirdigkeit: Medien und Sender;
gewlinschte Art der Ansprache

> Kommunikation

- zielgruppenadaquate
Kommunikation

Einstellungen zu Giitezeichen (Sender, Kanal,

Art der Ansprache)

Freizeitverhalten

Einstellungen und Personlichkeit > .
(inkl. nachhaltige Verhaltensweisen) Psychographie
Variablen zur Segmentierung
. und Beschreibung der
Meinungsfiihrerschaft Zielgruppen
J Identifikation von
Meinungsfihrern

marketmind

Soziodemographie

¢
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Abbildung 19: Struktur des Fragebogens zur Verbraucherstudie (2)

Weitere Erhebungstatbestande sind ausgewéhlte psychographische Merkmale (Personlichkeits-
eigenschaften, Einstellungen, Verhaltensweisen), welche — gemeinsam mit den zuvor erhobenen
Variablen zum Konsumverhalten — einerseits im Hinblick auf Unterschiede im Nachhaltigkeits-
bewusstsein interessant sein kénnten und andererseits auch generelle Unterscheidungsmerkmale zur
Bildung von Bevolkerungssegmenten darstellen. Mit Hilfe jener Variablen, die sich explizit auf
Nachhaltigkeitsaspekte beziehen, sollen jene Personen eruiert werden, die zum jetzigen Stand bereits
in besonderem MafRe durch das Nachhaltigkeitsargument ansprechbar sind (Involvierte) bzw. in

Zukunft erfolgreich angesprochen werden kénnten (Potenzial). Unabhéangig davon kénnen mit Hilfe
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eines multivariaten Verfahrens, der Clusteranalyse, Zielgruppensegmente gebildet werden, welche

sich in ihrem Zugang zur Nachhaltigkeit unterscheiden. Um diese Zielgruppen danach auch genauer
beschreiben und eine adaquate mediale Ansprache ableiten zu koénnen, werden zuséatzlich die
genutzten Medien und deren Glaubwurdigkeit sowie das Freizeitverhalten erhoben. Fragestellungen
zur ldentifizierung von Meinungsfihrern und Early Adoptern sollen zudem eine Einschatzung
erlauben, welche Segmente besonders fir Innovationen aufgeschlossen und zur Weitergabe von

Informationen geeignet sind.
Weitere Fragestellungen dienen dazu, Aufschluss Uber die optimale Wahl von Sender und
Ansprechweise sowie die Eignung von Gltezeichen als Schlisselinformationen bei der

Nachhaltigkeitskommunikation zu erhalten.

Der vollstdndige Fragebogen zur Verbraucherstudie befindet sich im Anhang (siehe Anhang D).
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8.1.2 Ergebnisse und Hypothesentests

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse der Verbraucherstudie systematisch aufbereitet. Die
Struktur orientiert sich grundsatzlich an den gleichen Themenblécken wie bei den allgemeinen
Zielsetzungen und den Forschungshypothesen. In den einzelnen Unterkapiteln werden
schwerpunktmalig die Operationalisierung, Ergebnisdarstellung und Bewertung der im Vorfeld
aufgestellten Hypothesen behandelt. Daneben werden zusatzliche, fur die jeweiligen Fragestellungen
relevante Ergebnisse dargestellt. Die Ergebnisse werden im wesentlichen in grafischer Form und
anhand von Abbildungen aufbereitet. Im Anschluss an die einzelnen Themenbldcke folgt jeweils eine
zusammenfassende Stellungnahme sowie die Beantwortung der zugrunde liegenden, im Zuge der
Zielsetzungen formulierten Fragestellungen (vgl. Kapitel 3.1).

8.1.2.1 Inhalte des Begriffs Nachhaltigkeit

NACHHALTIG I Itschaften

Bekanntheit des Begriffs ,,Nachhaltigkeit“
Gesamtstichprobe*

+In welchem Zusammenhang haben Sie bereits von ,Nachhaltigkeit' gehort?*
[Prozent der Auskunftspersonen, denen der Begriff bekannt ist]

Umwelt-politik/-schutz IR 0 | 40,79 \
Politik, Staat SN 1 S 39,9% ®=Rang 1
Wirtschaft, Unternehmen, Betriebe _ 32,1% ™Rang 2
Rohstoffe, Ressourcen _ 10,79 HRang 3
Landwirtschaft, Anbau, Bewirtschaftung - 6,9% Themen-
soziale Aspekte - 5,8% bereiche

nachhalitige Produktion, Produkte [l 5,4%
Bildung I 4,7%

langerfristige MaBnahmen/Auswirkungen 8,9%

Zukunft, zukunftsorientiert [l 5,6% Erklarungen

Reformen, Anderung von Strukturen . 3,5%

- - 3
aus dlverser.1 Medien _- 15,1% 'g
aus dem Alltag, Privatleben . 3,5% 'E
| | §
weif3 nicht [N B 24,5% | x
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% (\ E

[

>

Stichprobe: n=397 * Werte unter 3% werden nicht ausgewiesen
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Abbildung 20: Bekanntheit des Begriffs ,Nachhaltigkeit"

Im folgenden wird dargestellt, in welchem Konkretisierungsgrad die Auskunftspersonen den
Nachhaltigkeitsbegriff definierten. Dazu erfolgte eine Klassifizierung nach den in Abbildung 21 in Form
einer Pyramide veranschaulichten Ebenen. Da Mehrfachantworten moglich waren, erfolgte die
Zuteilung nach der héchsten genannten Ebene. Das Ergebnis findet sich in Abbildung 22. Innerhalb
der hochsten Konkretisierungsebene (Ebene 5) wurde noch eine Aufschliisselung in die drei Saulen
der Nachhaltigkeit vorgenommen, wobei sich die angegebenen Prozentwerte auf die Zahl der

gesamten Nennungen und nicht der klassifizierten Auskunftspersonen beziehen.
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Konkretisierungsebenen

wirtschaftliche Séaule

Ebene 5b

Saulen der

Nachhaltigkeit soziale Saule

Ebene 5a o6kologische Saule

Ebene 4 Assoziation mit Synonymen,abstraktfen Uberbegriffen
Bsp.: Zukunft, fur die nachsten Generationen, etc

diverse Definitionen des Begriffes ,nachhaltig*
Bsp.: andauernd, langfristig handeln,
langfristige Folgen, etc

weitlaufige Bedeutung erkannt, aber kein konkreter
Ebene 2 Zusammenhang mit Nachhaltigkeit
Bsp.: Politik, Ehrlichkeit, Stabilitat etc

Bedeutung des Begriffs ist unbekannt
Falsche Begriffsdefinition

Bsp.: im Nachhinein, schlechte Wirtschaft, nachléssig, etc

Ebene 1

marketmind
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NACHHALTIG /I tschaft

1,8%
2,3% Ebene 5b

Ebene 5  Saulen der Nachhaltigkeit

13,6% 13,0% Ebene 5a
Ebene 4 4,0%
Ebene 3 6,8%
Ebene 2 kein konkreter Zusammenhang

,,,,,,,,,,, 5,3%

Ebene 1  Bedeutung des Begriffs
ist unbekannt, 70.4%
falsche
Begriffsdefinition

marketmind

[Prozent der Auskunftspersonen]

Stichprobe: n=1000
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Abbildung 22: Konkretisierungsebenen des Nachhaltigkeitsbegriffs bei Verbrauchern
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Ungesttitzte Definitionen des Begriffs Nachhaltigkeit (1)
Gesamtstichprobe, nach Konkretisierungsebene*

,Was verbinden Sie personlich mit dem Begriff ,Nachhaltigkeit'? Was ist damit gemeint?“
[Prozent der Auskunftspersonen]

anhaltend, andauernd, bestandig, langfristig

6,8%

langfristige (Aus-)Wirkung, nachwirkend_ 1,5%

langfristig planen, denken, handeln— 1,4%

dauerhafte MaBnahmen. 0,2%

fir die zukunft I 1,49

gegenwartige Entscheidung mit;
Folgen fiir die Zukunft- 0.8%

keine Verschwendung, Ausbeutung- 0,7%

fiir néchste Generationen, Kinder- 0,7%

zukunftsorientiert, auf Zukunft schauen- 0/6%

zukunftsorientiertes handeln, arbeiten_ 0,4%

nicht auf Kosten der Zukunft Ieben. 0,3%

Verantwortung fir die Zukunft,' 0.29

nachste Generation P

zukunftige Lebensqualitét. 0,2%

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7

Stichprobe: n=1000 *Werte unter 0,2% werden nicht ausgewiesen
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%

8%

9%

10%
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Abbildung 24: Ungestitzte Definitionen des Nachhaltigkeitsbegriffs bei Verbrauchern (2)

NACHHALTIGWHTS'
-
Ungesttitzte Definitionen des Begriffs Nachhaltigkeit (2)
Gesamtstichprobe, nach Konkretisierungsebene*
,Was verbinden Sie personlich mit dem Begriff ,Nachhaltigkeit'? Was ist damit gemeint?“
Prozent der Auskunftspersonen
Umwelt, Okologie, Natur 6,6%
auf Umwelt achten, schiitzen I 3 7%
ENe od schonende Ressourcennutzung 1,8%
Rohstoffe & Energie I 1,2%
Pensionsvorsorge ‘ 1,1%
Soziales| 0,2%
Behandlung am Arbeitsplatz| 0,2%
Benachteiligung der Frau| 0,2%
Ressourcen effizient, sparsam nutzeni 0,4%
verniunftiges Winschaften. 0,4%
nachhaltiges Wirtschaften v. Unternehmen. 0,3%
lgenug Ressourcen flr nachste Generationen. 0,2%
Wirtschatt - allgemein il 0,2%
Einsetzen erneuerbarer Rohstoffe & Energie. 0,2%
umweltschonendes Produzieren! 0,2%
0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9%
Stichprobe: n=1000 *Werte unter 0,2% werden nicht ausgewiesen

10%

marketmind

marketmind
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Hypothese 1.1: Operationalisierung

Abstraktheit des Begriffs Nachhaltigkeit fiir die Verbraucher

Formulierung der + Von der Mehrheit der Verbraucher wird der abstrakte Uberbegriff
Hypothese Nachhaltigkeit in unzureichend konkreter Weise definiert.

Operationalisierung Ungestiitzte Definitionen des Begriffs Nachhaltigkeit seitens der
Auskunftspersonen wurden zunachst nach dem Konkretisierungsgrad
klassifiziert. Konkrete Definitionen beziehen sich auf eine der drei Saulen
der Nachhaltigkeit (Ebene 5 der Bekanntheitspyramide). Definitionen mit
unzureichendem Konkretisierungsgrad umfassen sowohl Synonyme und
reine Begriffsdefinitionen (Ebenen 3 und 4) als auch Beschreibungen, die in
keinem direkten Zusammenhang zur Nachhaltigkeit stehen

(Ebenen 1 und 2).

Danach wurde mittels y2-Test Uberprift, ob sich konkrete und
unzureichende Beschreibungen (Ebene 5 gegeniiber Ebenen 1-4)
signifikant in der Haufigkeit der Nennungen unterscheiden.

marketmind

e Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 25: Hypothese 1.1: Operationalisierung

NACHHALTIG I Itschaften
: g i ; .. : i o i
Konkretisierungsebenen des Begriffes Nachhaltigkeit

Uberpriifung des Unterschiedes in der Haufigkeit abstrakter/unpassender und konkreter Definitionen

konkrete Nennungen zu den
Saulen der Nachhaltigkeit

Ebene 5

sig.

Synonyme im Sinne der Nachhaltigkeitsstrategie
a<l% | [~ " TTTTTTTTT

diverse Definitionen des Begriffes ,nachhaltig*

_____ kein konkreter Zusammenhang mit Nachhaltigkeit

Bedeutung des Begriffs unbekannt
falsche Begriffsdefinition

Ebene 1 oL
sign.: signifikanter
Unterschied

n.s.: Unterschied
nicht signifikant

marketmind

Der Begriff Nachhaltigkeit wird — sofern er grundsétzlich bekannt ist — signifikant haufiger
mit abstrakten Begriffen umschrieben als mit konkreten Inhalten aufgeladen @
Hypothese 1.1 wird somit angenommen.

Initiative des Bundesministeriums

Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 26: Unterschied in der Haufigkeit abstrakter und konkreter Definitionen des
Nachhaltigkeitsbegriffs bei Verbrauchern
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Hypothese 1.1: Uberpriifung

Abstraktheit des Begriffs Nachhaltigkeit fiir die Verbraucher

Ergebnisse + 13,6% aller Personen auf3ern Definitionen, die sich auf konkrete Inhalte der
Nachhaltigkeitsstrategie, genauer gesagt auf zumindest eine der 3 Saulen
der Nachhaltigkeit, beziehen. 86,4% sind (mehr oder weniger) abstrakte
oder ganzlich unpassende Beschreibungen. Der Unterschied in den
Haufigkeiten ist hoch signifikant. (x?=493, <0,01).

Schlussfolgerung + Der Begriff Nachhaltigkeit wird — sofern er grundsatzlich bekannt ist —
signifikant haufiger mit abstrakten Begriffen umschrieben als mit konkreten
Inhalten aufgeladen. Hypothese 1.1 wird somit angenommen.

marketmind

Eine Initiative des Bundesministeriums
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Abbildung 27: Hypothese 1.1: Uberpriifung

NACHHALTIG I Itschaften

Hypothese 1.2: Operationalisierung

Dominanz der 6kologischen S&ule der Nachhaltigkeit

Formulierung der + Nachhaltigkeit wird hauptséchlich mit 6kologischen Themen assoziiert,
Hypothese wéhrend andere Aspekte den Verbrauchern weitaus weniger bewusst sind.
Operationalisierung Basis der Hypothesenpriifung sind die Nennungen jener 13,6% der
Auskunftspersonen, die konkrete Definitionen zu mindestens einer der
Sé&ulen der Nachhaltigkeit &uRerten.
Innerhalb der konkreten Nennungen (17,1% aller Nennungen) wurde
getestet, ob sich Zuordnungen zur ékologischen, sozialen und
wirtschaftlichen Saule signifikant in ihrer Haufigkeit unterscheiden (y2-Test).

marketmind

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 28: Hypothese 1.2: Operationalisierung
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Konkretisierungsebenen des Begriffes Nachhaltigkeit
Uberpriifung des Unterschiedes in der Haufigkeit der assoziierten Saulen

Hypothese 1.2

sign.: signifikanter Unterschied
n.s.: Unterschied nicht signifikant

Séulen der Nachhaltigkeit ~ &4 """~ 10.5% TS

13,5%

sign
a<1%

sozial
Ebene 5

IERRZ]  Gkologisch

Synonyme im Sinne der Nachhaltigkeitsstrategie
diverse Definitionen des Begriffes ,nachhaltig*

kein konkreter Zusammenhang mit Nachhaltigkeit

Bedeutung des Begriffs unbekannt

9 falsche Begriffsdefinition
Ebene 1 oL 9
o
£
E
-
@
K
=
£
Sofern mit dem Begriff Nachhaltigkeit konkrete Inhalte assoziiert werden, wird signifikant
haufiger die 6kologische Saule angesprochen als die beiden anderen Saulen @

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 29: Unterschiede in der Haufigkeit der assoziierten Nachhaltigkeitsséaulen bei
Verbrauchern

=0

Hypothese 1.2: Uberpriifung

Dominanz der 6kologischen Saule der Nachhaltigkeit

Ergebnisse + Bezogen auf alle erfolgten Nennungen sind 13% der 6kologischen Saule

zuzuordnen, 2,3% der sozialen und 1,8% der wirtschaftlichen.

Bezogen auf die Anzahl der konkreten Nennungen (17,1% der
Gesamtnennungen) entfallen 76% auf die dkologische Saule, 13,5% auf
die soziale und 10,5% auf die wirtschaftlichen Saule. Dieser Unterschied in
den Haufigkeiten ist hoch signifikant (x2=113,6, a<0,01).

Schlussfolgerung Sofern mit dem Begriff Nachhaltigkeit konkrete Inhalte assoziiert werden,
wird signifikant haufiger die 6kologische Séule angesprochen als die
beiden anderen Séulen. Hypothese 1.2 wird damit angenommen.

marketmind
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Abbildung 30: Hypothese 1.2: Uberpriifung
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Hypothese 1.3: Operationalisierung
Positiver Einfluss der Schulbildung auf die Bekanntheit des Nachhaltigkeitsbegriffs

Hypothese 1.3

Formulierung der .
Hypothese

Die Bekanntheit des Begriffs Nachhaltigkeit ist bei Personen mit hoherer
Schulbildung gréRer.

Operationalisierung

Ausgegangen wurde von den beiden kategorialen Merkmalen
»abgeschlossene Schulbildung® (mit den Kategorien Pflicht- oder
Berufsschule vs. AHS, Universitat bzw. Fachhochschule) und
,Konkretisierungsgrad des Nachhaltigkeitsbegriffs“ (siehe Hypothese 1.1).
Getestet wurde zunéchst, ob Personen mit hdherer abgeschlossener
Schulbildung signifikant haufiger eine korrekte Vorstellung vom Begriff
Nachhaltigkeit haben als Personen mit Pflicht- oder Berufsschulabschluss
(Kreuztabellierung der Merkmale und y2-Test). Korrekte Vorstellung
umfasst hier sowohl konkrete (Ebene 5) als auch abstrakte Definitionen
(Ebenen 3 - 4) des Nachhaltigkeitsbegriffs.

Zudem wurde gepriift, ob Personen mit hdherer Schuldbildung auch
signifikant haufiger konkrete Definitionen (Ebene 5) anstatt von abstrakten
Beschreibungen (Ebenen 3 - 4) nennen (Kreuztabellierung der Merkmale
und y2-Test).

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 31: Hypothese 1.3: Operationalisierung

i
i o SRR i i
Konkretisierungsebenen des Begriffes Nachhaltigkeit Hypothese 13
Unterschiede nach Schulbildung sign.: signifikanter Unterschied
,Was verbinden Sie personlich mit dem Begriff ,Nachhaltigkeit? Was ist damit gemeintz+ -5+ Unterschied nicht signifikant
[Prozent der Auskunftspersonen]
100%
} 19,4% v\
80% T~ 42,6%
sign. !
60% A/
Getestet wird, ob Personen mit
héherer Schulbildung im
40% Vergleich zu Personen mit
niedriger Bildung haufiger
korrekte Definitionen des
Begriffs nennen.
20%
0%
Pflicht- oder Berufsschulabschluss AHS-, Univ.- oder FH-Abschluss
munzureichende Beschreibungen/ = abstrakte Nennungen/ m konkrete Definitionen
Begriff unbekannt Umschreibungen des Begriffs  der Nachhaltigkeitsstrategie
Stichprobe: n=644/356

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie
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Abbildung 32: Unterschiede korrekter und unzureichender Definitionen des
Nachhaltigkeitsbegriffs nach Schulbildung der Verbraucher
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Konkretisierungsebenen des Begriffes Nachhaltigkeit Hypothese 13
Unterschiede nach Schulbildung sign.: signifikanter Unterschied ‘
,Was verbinden Sie personlich mit dem Begriff ,Nachhaltigkeit? Was ist damit gemeintz+ -5+ Unterschied nicht signifikant
[Prozent der Auskunftspersonen]
100%
80%
Getestet wird, ob Personen mit
60% hoherer Schulbildung im
9
Vergleich zu Personen mit
niedriger Bildung haufiger
40% konkrete als abstrakte oder
unzureichende Inhalte nennen.
20%
o
£
0% £
Pflicht- oder Berufsschulabschluss AHS-, Univ.- oder FH-Abschluss §
munzureichende Beschreibungen/ = abstrakte Nennungen/ m konkrete Definitionen ‘g
Begriff unbekannt Umschreibungen des Begriffs ~ der Nachhaltigkeitsstrategie
Stichprobe: n=644/356 @

e Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 33: Unterschiede konkreter und abstrakter bzw. unzureichender Definitionen des
Nachhaltigkeitsbegriffs nach Schulbildung der Verbraucher

=0

Hypothese 1.3: Uberpriifung

Positiver Einfluss der Schulbildung auf die Bekanntheit des Nachhaltigkeitsbegriffs

Ergebnisse * 42,6% der Personen mit hdherer Schuldbildung, doch nur 19,4% der
Personen mit niedrigerer Schuldbildung haben eine korrekte Vorstellung
vom Begriff Nachhaltigkeit. Dieser Unterschied ist hoch signifikant (x?=49,3;
a<0,01).

22,3% der AHS-, Univ.-, und FH-Absolventen und 11,2% der Pflicht- und
Berufsschulabgénger nennen konkrete Inhalte. Auch dieser Unterschied in
den Verteilungen konkreter versus abstrakter und unzureichender
Nennungen ist hoch signifikant. (x2=18,4; 0<0,01).

Schlussfolgerung Personen mit hoherer Bildung wissen signifikant haufiger tiber den Begriff

Nachhaltigkeit Bescheid und sind auch haufiger in der Lage, konkrete, auf
eine der Saulen der Nachhaltigkeit bezogene Inhalte zu nennen.
Hypothese 1.3 kann somit als bestétigt angesehen werden.

marketmind
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Abbildung 34: Hypothese 1.3: Uberpriifung
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Gestltzte Zuordnungen zum Thema Nachhaltigkeit
Gesamtstichprobe - 6kologische Saule

Lich lese Ihnen nun einige Themen vor, und Sie sagen mir bitte, wie sehr Ihrer Meinung nach das jeweilige Thema zum Begriff
,Nachhaltigkeit' passt.”

[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]

Forderung von umweltvertraglichen
und ressourcenschonenden
Verkehrsarten

verantwortungsvolle Landnutzung

schonende Nutzung von
Ressourcen und Energie

Klimaschutz und Bewahrung von
Boden, Wasser und Luft

o
Bewahrung der Vielfalt von =
Tierarten, Pflanzen und E
Landschaften @

=
0% 20% 40% 60% 80% 100% 4 5 g
Mpasst sehr gut M2 =3 =4 Mpasst Uberhaupt nicht @
Stichprobe: n=1000

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie
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Gestltzte Zuordnungen zum Thema Nachhaltigkeit
Gesamtstichprobe — soziale Saule
Lich lese Ihnen nun einige Themen vor, und Sie sagen mir bitte, wie sehr Ihrer Meinung nach das jeweilige Thema zum Begriff
,Nachhaltigkeit' passt.”
[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]
Finanzierung des ‘ 242
Gesundheitswesens i !
weltweite Starkung von Sicherheit, : 246
Frieden und Menschenrechten | ’
[
Finanzierung der Alterssicherung 2,48
|
Forderung und Sicherheit von ‘ 249
Bildung (und Forschung) i !
Finanzierung von Familien- und ‘ 262
Sozialleistungen il
sozialen und wirtschaftlichen : 250
Ausgleich zwischen Landern i !
Bekampfung der Armut und : 254 -
sozialer Ungleichheit | ’ £
Gleichberechtigung von ‘ 263 E
Mann und Frau ! £
0% 20% 40% 60% 80% 100% 1 2 3 4 5 g
[-passt sehrgut m2 =3 =4 MEpasst Gberhaupt nicht ] @
Stichprobe: n=1000 S

Eine Initiative des Bundesministeriums
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Abbildung 36: Gestitzte Zuordnungen zum Begriff ,Nachhaltigkeit” (2)
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Gestltzte Zuordnungen zum Thema Nachhaltigkeit
Gesamtstichprobe — wirtschaftliche Saule

Lich lese Ihnen nun einige Themen vor, und Sie sagen mir bitte, wie sehr Ihrer Meinung nach das jeweilige Thema zum Begriff
,Nachhaltigkeit' passt.”

[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]

Weltwirtschaft, die eine intakte
Umwelt und soziale Gerechtigkeit
garantiert

Nutzung von erneuerbaren
Rohstoffen und Energietragern

Forderung von Innovationen fir

die 6sterr. Wirtschaft
Marktanteilssteigerung von
Produkten/DL mit geringen
Ressourcen- und Energieverbrauch

Produktpreise inclusive Umwelt-
Ressourcen-, Sozialkosten

Investitionen zur Starkung von
Entwicklungslandern

o
=
moderne Verwaltung mit E
vereinfachten Amtswegen und o
burgernahen Verwaltungsverfahren =
0% 20% 40% 60% 80% 100% 1 2 3 4 5 g
[-passt sehrgut m2 m3 m4 mEpasst Uberhaupt nicht ]
Stichprobe: n=1000 @

Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK
fiir Verkehr, Innovation und Technologie der Zukunft

Abbildung 37: Gestltzte Zuordnungen zum Begriff ,Nachhaltigkeit* (3)

Nur etwa ein Viertel der Verbraucher weil3 Giber den Begriff Nachhaltigkeit Bescheid und kann diesen
auch richtig zuordnen; bei Personen mit hoherer Schulbildung erhdht sich dieser Anteil auf 43%.
Insgesamt 14% geben konkrete Definitionen, die sich auf dkologische, soziale oder wirtschaftliche
Aspekte der Nachhaltigkeit beziehen, wobei die 6kologische Komponente mit Abstand am stérksten
im Bewusstsein der Verbraucher verankert ist. Der Begriff wurde von den meisten Verbrauchern im

Zusammenhang mit Umweltschutz, Politik und Staat sowie auch mit Wirtschaft und Unternehmen
wahrgenommen.

Die Beantwortung der einleitend formulierten Fragestellungen fallt insgesamt folgendermalRen aus:

= In wie weit ist das Konstrukt Nachhaltigkeit bei den Konsumenten gegenwartig mit Inhalten
versehen?

Das Konstrukt wird nur von einem Viertel der Verbraucher tberhaupt einmal richtig verstanden
bzw. zugeordnet. Konkrete Inhalte und Bedeutungen, die unter dem Konstrukt subsumiert werden,
sind bei etwa 1/7 der Personen bekannt.

» Welche sind die gegenwartigen Inhalte, die der Konsument mit , Nachhaltigkeit* assoziiert?

Okologische Inhalte dominieren deutlich die Sichtweise der Verbraucher, der wirtschaftliche Aspekt
wird am wenigsten assoziiert.
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8.1.2.2 Personliche Relevanz der Nachhaltigkeitsidee

NACHHALTIGWiItschaften

Hypothese 2.1: Operationalisierung

Mangelnde personliche Relevanz auf individueller Ebene trotz gesellschaftlicher Relevanz

Formulierung der + Verbraucher, die die Idee der Nachhaltigkeit auf gesellschaftlicher Ebene
Hypothese fur wichtig erachten, praktizieren diese auf individueller Ebene nicht
starker als andere Personen.

Operationalisierung + Die unabhéngige Variable ,Relevanz auf gesellschaftlicher Ebene* wurde
aus jenen Themen gebildet, welche die Auskunftspersonen ungestiitzt und
unabhangig vom Nachhaltigkeitsbegriff als gesellschaftlich wichtig
nannten. Dabei wurden nur jene Personen in die Gruppe ,Nachhaltigkeit
gesellschaftlich wichtig“ aufgenommen, die (bei 3 mdglichen Nennungen)
mindestens 2 Themen zu unterschiedlichen Saulen der Nachhaltigkeit
nannten.

+ Als abhangige Variablen wurden aufgrund theoretischer Uberlegungen
Summenvariablen Uber bestimmte Indikatoren zu individuellem
nachhaltigem Verhalten (Konsum- und Psychographie-ltems) gebildet.
Diese wurden im Sinne der 3 Saulen der Nachhaltigkeitsstrategie getrennt
fur umweltbewusstes, sozial verantwortliches und wirtschaftlich
nachhaltiges Verhalten berechnet. Die Items wurden gemittelt und im Falle
einer negativ gepolten Formulierung entsprechend umgepolt.

+ Fur jede dieser abhangigen Variablen wurde die Mittelwertsdifferenz
zwischen den Gruppen (unabhéngige Variable) mittels t-Test Gberpriift. @

marketmind

Initiative des Bundesministeriums

Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 38: Hypothese 2.1: Operationalisierung

Wichtigkeit gesellsch;aftlicher Themen

Gesamtstichprobe*

+Was sind lhrer Meinung nach die 3 wichtigsten Themen, denen sich unsere heutige Gesellschaft gegentibersteht?
[Prozent der Auskunftspersonen]

Arbeitsmarkt 54,6% ‘ ‘ ‘
Umweltschutz 46,8% [ okologische Saule |
Sicherung der Pensionen 34% [ wirtschaftliche Saule |

wetriede [N 30,2%
Wirtschaftslage ._ 22,19
soziale Gerechtigkeit -_ 19,2% soziale Saule |
Europapolitik — 14,2%
kriminaitat [ 11.2%
Auslander, Asylanten - 10,6%
Gesundheit - 8,1%

Politik, Regierung allg - 6,5% mRang 1 'g
Steuerpolitik - 5,8% mRang 2 §
- ] = Rang 3 =
0,
Neutralitat .. 5,3% ‘ -g

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Stichprobe: n=1000 * Werte unter 5% werden nicht ausgewiesen

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 39: Rangreihung der Wichtigkeit gesellschaftlicher Themen
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Nachhaltiges Verhalten auf individueller Ebene

Beschreibung der Operationalisierung

Konsumverhalten Psychographie

Produkte von Unternehmen, die die Umwelt belasten und In meiner derzeitigen Lebenssituation kénnte|

nichts dagegen unternehmen, kommen fiir mich nicht in ich gelegentlich auf mein Auto verzichten.

Frage.

- ) ) Ich stehe, wie viele Menschen — dem

umweltbewusst :fohn\tlrznli\tleer?:rﬁ Eiﬁgg'\ii?:%icmhk:r':b:ibenSmmel aus Thema Milllitrennung skeptisch gegeniiber.

Wenn ich bei Getranken die Wahl habe, entscheide ich Ich versuche regelmagig auf offentliche

mich immer fir Pfandflaschen. Verkehrsmittel oder Rad umzusteigen.

Ich kaufe keine Produkte von Herstellern, die Es kommt bei mir haufig vor, dass ich
sozial nachweislich ihre Mitarbeiter unfair behandeln. mich in wichtigen Fragen der Gesellschaft

. stark engagiere.
verantwortlich | |ch weigere mich, etwas von solchen Unternehmen zu ) o e

L LT Ich setze mich aktiv ein fur Hilfsbedurftige,
kaufen, die ihre Produktion in Billiglander verlegen.

Benachteiligte.

Ich kaufe keine Produkte von Unternehmen, die

Altkleider und gebrauchte Produkt be
verschwenderisch mit Rohstoffen und Energie umgehen. I unc g ! wiae ge

ich immer weiter (Container, Secondhand).

wirtschaftlich Ich denke beim Einkauf von Produkten eher langfristig, d.h.
nachhalti ich kaufe Uberwiegend qualitativ hochwertige und langlebige
9 Produkte, die dann ruhig auch etwas teurer sein kénnen.

Bevor ich ein Gerat zur Reparatur gebe, kaufe ich mir ein

neues, auch dann, wenn die Reparatur etwas glinstiger
kommen wiirde. @

marketmind
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Nachhaltiges Verhalten: Summenvariablen
Uberpriifung des Unterschiedes im individuellen Verhalten nach gesellschaftlicher Relevanz
[Mittelwerte]
umweltbewusstes Verhalten I
auf individueller Ebene n.s. —NH- gesellschaftspolit. weniger wichtig

~—NH-gesellschaftspolit. wichtig

sozial verantwortliches Verhalten ]
auf individueller Ebene n.s.

wirtschaftlich nachhaltiges Verhalten
auf individueller Ebene

sehr stark 2 3 4

Uberhaupt nicht
ausgepragt

ausgepragt

marketmind

sign.: signifikanter Unterschied ‘
n.s.: Unterschied nicht signifikant
Stichprobe: n=909/91 g

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 41: Unterschiede im individuell nachhaltigen Verhalten (Summenvariablen) nach
wahrgenommener gesellschaftlicher Relevanz von Nachhaltigkeitsthemen
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Indikatoren fiir umweltbewusstes Verhalten Hypothese 2.1
Uberpriifung des Unterschiedes im individuellen Verhalten nach gesellschaftlicher Relevanz
[Mittelwerte]
verwende nach Méglichkeit Lebensmittel aus ‘
kontrolliertem biologischem Anbau - - —
—NH gesellschaftlich weniger wichtig L
keine Produkte von umweltbelastenden —NH gesellschaftlich wichtig
und dagegen untétigen Unternehmen
wenn bei Getréanken die Wahl, Entscheidung
fur Pfandflaschen
in derzeitiger Lebenssituation ist es moglich
gelegentlich auf Auto zu verzichen
versuche regelm. auf &ffentl.
Verkehrsmittel/Rad umzusteigen
o
skeptisch dem Thema Milltrennung =
gegeniiber g
trifft 2 3 4 trifft tberhaupt 2
sehr zu nichtzu &
E
Stichprobe: n=909/91 @

Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

der Zukunft

Abbildung 42: Unterschiede im umweltbewussten Verhalten nach wahrgenommener
gesellschaftlicher Relevanz von Nachhaltigkeitsthemen

Indikatoren flr sozial verantwortliches Verhalten
Uberpriifung des Unterschiedes im individuellen Verhalten nach gesellschaftlicher Relevanz

Hypothese 2.1

[Mittelwerte]
keine Produkte von Herstellern die ihre ‘
Mitarbeiter nachweisl. unfair behandeln

—NH gesellschaftlich weniger wichtig
~—NH gesellschaftlich wichtig

keine Produkte von Unternehmen, die
Produktion in Billiglander verlegen

setze mich aktiv fur Hilfsbediirftige/
Benachteiligte ein

o
haufig, dass ich mich in in wichtigen Fragen £ -]
der Gesellschaft stark engagiere g

trifft 2 3 4 trifft iberhaupt &
sehr zu nichtzu @
E
Stichprobe: n=909/91 @

Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

der Zukunft

Abbildung 43: Unterschiede im sozial verantwortlichen Verhalten nach wahrgenommener
gesellschaftlicher Relevanz von Nachhaltigkeitsthemen
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Indikatoren ftr
Uberpriifung des Unterschiedes im individuellen Verhalten nach gesellschaftlicher Relevanz

[Mittelwerte]

wirtschaftlich nachhaltiges Verhalten

Altkleider/gebrauchte Produkte gebe ‘
ich immer weiter (Container, Secondhand)

—NH gesellschaftlich weniger wichtig
—NH gesellschaftlich wichtig

denke beim Einkauf langfristig - qualitativ hoch-

wertige/langlebige Produkte, ruhig etwas teurer

keine Produkte von Unternehmen, die
Rohstoffe und Energie verschwenden

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

o
bevor Gerét zur Reparatur, Kauf von Neuem, \ £ -]
auch wenn Reparatur giinstiger g

trifft 2 3 4 trifft tberhaupt 2
sehr zu nichtzu &
E
Stichprobe: n=909/91 @

Abbildung 44: Unterschiede im wirtschaftlich nachhaltigen Verhalten nach

wahrgenommener gesellschaftlicher Relevanz von Nachhaltigkeitsthemen

Hypothese 2.1: Uberprifung

Mangelnde personliche Relevanz auf individueller Ebene trotz gesellschaftlicher Relevanz

Ergebnisse + Auf keiner der drei Saulen der Nachhaltigkeitsstrategie lassen sich
signifikante Unterschiede im individuellen Verhalten nachweisen, die auf
eine starker ausgepragte, von den Auskunftspersonen geduRRerte
gesellschaftliche Relevanz von Nachhaltigkeitsthemenstellungen
zuriickzufiihren sind.

Schlussfolgerung Personen, die nachhaltigkeitsbezogene Themenstellungen auf einer
gesellschaftlichen Ebene fur wichtig erachten, weisen auf der individuellen
Ebene keine starker nachhaltigkeitsbezogenen Verhaltensweisen auf als
Personen, fur welche Nachhaltigkeitsthemen keine vordergriindige
gesellschaftliche Relevanz besitzen. Hypothese 2.1 wird damit
angenommen.

Es kann festgehalten werden, dass die wahrgenommene geselischafts-
politische Relevanz des Nachhaltigkeitsthemas nicht als Indikator fir
tatsachliches Nachhaltigkeitsbewusstsein auf personlicher Ebene
herangezogen werden kann.

Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 45: Hypothese 2.1: Uberpriifung

marketmind
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Hypothese 2.2: Operationalisierung

Bediirfnis der Verantwortungsabgabe fiir nachhaltiges Handeln

Formulierung der Personen, die Nachhaltigkeit zwar auf gesellschaftlicher Ebene fiir wichtig
Hypothese erachten, jedoch nur in geringem Maf3e im individuellen Verhalten
umsetzen, haben das Bedirfnis, die Verantwortung fur nachhaltiges
Handeln an andere Instanzen (Unternehmen, Regierung) abzugeben.

Operationalisierung Die beiden Gruppen (geringes vs. hohes Ausmaf individueller nachhaltiger
Verhaltensweisen bei hoher gesellschaftlicher Relevanz) werden tber die
beiden in Hypothese 2.1 definierten Variablen ,Relevanz von NH auf
gesellschaftspolitischer Ebene* und ,nachhaltiges Verhalten auf
individueller Ebene” (Werte aller Summenvariablen<3 vs. >=3) definiert.
Als abhéngige Variablen dienen zwei Statements zur Abgabe der
Verantwortung an externe Instanzen, zum einen Unternehmen (ltem
P1_22) und zum anderen die Regierung (Item P1_23), sowie eine Aussage
zur individuellen Machtlosigkeit im Bereich Umweltschutz (Item P1_1).

Es soll gepriift werden, ob Personen mit hoher gesellschaftlicher und
zugleich geringer individueller Nachhaltigkeitsorientierung signifikant
starker dazu neigen, die Verantwortung fir nachhaltiges Verhalten den
Unternehmen bzw. der Regierung zuzuschreiben, als Personen, die die
wahrgenommene gesellschaftliche Relevanz auch individuell umsetzen.
Der Mittelwertsunterschied wird mittels Mann-Whitney-U-Test Gberprift. @

marketmind

Initiative des Bundesministeriums

Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 46: Hypothese 2.2: Operationalisierung

NACHHALTIG I Itschaften

Verantwortungsabgabe an andere Instanzen

Personen mit individueller vs. ohne individuelle Umsetzung bei gesellschaftlicher Relevanz

[Mittelwerte]
fur jemanden wie mich ist es schwierig, viel
fiir die Umwelt zu tun n.s.
—NH auf gesellschaftl. Ebene wichtig,
aber geringe individuelle Umsetzung
—NH hat gesellschaftliche und
individuelle Relevanz
Politiker schaffen zu wenig Rahmen- ]
bedingungen fiir umweltschonendes n.s.
Verhalten
ich verlasse mich darauf, dass Unternehmen 'g
ihre Produkte und DL umweltfreundlich ‘E
herstellen und anbieten . -
trifft 2 3 4 trifft iberhaupt 2
sehr zu nicht zu 'g

sign.: signifikanter Unterschied ‘

n.s.: Unterschied nicht signifikant
Stichprobe: n=74/17 g

Initiative des Bundesministeriums

Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 47: Verantwortungsabgabe flir nachhaltiges Verhalten bei Relevanz auf

gesellschaftlicher Ebene mit vs. ohne individuelle Umsetzung
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NACHHALTIG W/ tschaften

Hypothese 2.2: Uberprifung

Bediirfnis der Verantwortungsabgabe fiir nachhaltiges Handeln

Ergebnisse + Die Gruppen unterscheiden sich nicht signifikant in ihrer Einstellung,
Verantwortung an andere Instanzen abzugeben. Personen mit hoher
gesellschaftlicher und geringer individueller Relevanz von Nachhaltigkeit
haben lediglich eine gewisse Tendenz, starker auf die
Umweltverantwortlichkeit von Unternehmen zu vertrauen
(Mittelwertsunterschied von 0,42 Skalenstufen).

Schlussfolgerung Die Diskrepanz zwischen empfundener Wichtigkeit von Nachhaltigkeit auf
gesellschaftlicher Ebene und individuellem nachhaltigen Verhalten steht
nicht in unmittelbarem Zusammenhang mit dem Beddirfnis nach einer
Verantwortungsabgabe an andere Instanzen. Hypothese 2.2 muss somit
verworfen werden.

marketmind
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Abbildung 48: Hypothese 2.2: Uberpriifung

Es lasst sich feststellen, dass das Wissen um die Relevanz nachhaltigkeitsbezogener
gesellschaftlicher Anliegen wie Umweltschutz, Sicherung der Pensionen oder soziale Gerechtigkeit
nicht mit einem stérker ausgepragten nachhaltigen Verhalten auf personlicher Ebene einher geht.
Daraus ergibt sich die schon mehrfach festgestellte Diskrepanz zwischen gesellschaftlicher Relevanz
und individuellem Handeln. Verantwortungsabgabe an andere Akteure wie den Staat oder die

Unternehmen stellt allerdings nicht, wie angenommen, eine Rechtfertigungsstrategie dar.

Im nachsten Schritt wird untersucht, welcher Zusammenhang zwischen konkretem Wissen Uber das
Nachhaltigkeitskonzept (vgl. das Ebenen-Modell in Abschnitt 8.1.2.1) und individuellem
Nachhaltigkeitsbewusstsein besteht.
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i i :
Nachhaltiges Verhalten: Summenvariablen
Nachhaltigkeits-Aufgeklarte (konkretes Wissen tiber den Begriff) vs. Rest der Stichprobe

[Mittelwerte]
umweltbewusstes Verhalten = I
auf individueller Ebene n.s. —NH-Aufgeklarte
—Rest der Stichprobe

sozial verantwortliches Verhalten ]
auf individueller Ebene sign.

wirtschaftlich nachhaltiges Verhalten

auf individueller Ebene sign

sehr stark 2 3 4
ausgepragt

Uberhaupt nicht
ausgepragt

marketmind

sign.: signifikanter Unterschied ‘
n.s.: Unterschied nicht signifikant
Stichprobe: n=848/152 g

s
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Abbildung 49: Individuelles nachhaltiges Verhalten in Abh&angigkeit vom konkreten Wissen
Uber den Nachhaltigkeitsbegriff

Ermittlung der Potenzialgruppen: NH-Potenzial und NH-Involvierte
Vorgehensweise

Erfasste Merkmale Herangezogen werden zum einen nachhaltigkeitsbezogene Aspekte des
Konsumverhaltens (Umwelt- und Sozialvertraglichkeit sowie Langlebigkeit),
und zum anderen Indikatoren fur nachhaltige Einstellungen und
Verhaltensweisen generell (Psychographie).

Indexierung und Anhand der einzelnen Indikatoren werden flr nachhaltige Einstellungen
Ausschlusskriterien

und Verhaltensweisen Indexpunkte vergeben bzw. fir mangelndes
Nachhaltigkeitsbewusstsein abgezogen (vgl. die Indexbildung auf der
folgenden Abbildung). Fir jeden der Indikatoren ist zudem ein bestimmter
Schwellenwert (MindestmaR an Nachhaltigkeit) notwendig, sonst wird die
jeweilige Person in keine der Potenzialgruppen aufgenommen.

Ermittlung von Personen, bei denen die Summe der Indexpunkte mindestens 6 Punkte
Potenzial und (1/3 der Gesamtpunktezahl) betrégt und keines der Ausschlusskriterien
Involvierten zutrifft, gelangen in eine der beiden Potenzialgruppen.

Weil die jeweilige Person konkret iber den Begriff Nachhaltigkeit Bescheid
(Ebene 5 der Bekanntheit), zahlt sie zur Gruppe der Nachhaltigkeits-
Involvierten, andernfalls zum Nachhaltigkeits-Potenzial. Der Unterschied
besteht also darin, dass Involvierte nicht nur nachhaltig denken und
handeln, sondern mit den Inhalten des Nachhaltigkeitsbegriffs vertraut sind
und somit auch direkt auf diese Weise anzusprechen sind. @

marketmind
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der Zukunft

Abbildung 50: Ermittlung der Potenzialgruppen: Vorgehensweise
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NACHHALTIG /It

Ermittlung der Potenzialgruppen: NH-Potenzial und NH-Involvierte
Indikatoren zu Nachhaltigkeitsbewusstsein und Indexbildung

Indikatoren fiir Nachhaltigkeitsbewusstein Indexbildung
(5-stufige Skala: 1=, trifft sehr zu*, 5=, trifft tUberhaupt nicht zu“)

strenges Kriterium - negative Skalierung
Fur jemanden wie mich ist es schwierig, viel fur die Umwelt zu tun. Werte<3 - Ausschluss
e N ) Wert=4: +1 Punkt
Ich habe schon so viel iber Umweltthemen gehort, dass es mich .
: ; . . Wert=5: +2 Punkte
einfach nicht mehr interessiert.

strenges Kriterium - positive Skalierung
Es gibt Grenzen des Wachstums, die unsere industrialisierte Welt L
schon tiberschritten hat oder sehr bald erreichen wird. Wert=1: +2 Punkte

. . o Wert=2: +1 Punkt
Kaufmotiv: Haltbarkeit/Langlebigkeit Wgne>3 > Allj.lr;schluss
Kaufmotiv: umweltfreundliche Herstellung

Kaufmotiv: Sozialvertraglichkeit

weniger strenges Kriterium - negative Skalierung Wert=1: > Ausschluss
Wert=2: -1 Punkt
Ich stehe, wie viele Menschen, dem Thema Milltrennung Wert=3: 0 Punkte
skeptisch gegentiber. Wert=4: +1 Punkt -
Wert=5 +2 Punkte £
weniger strenges Kriterium - positive Skalierung Wert=1: +2 Punkte §
In meiner derzeitigen Lebenssituation konnte ich gelegentlich auf Wert=2: +1 Punkt =
mein Auto verzichten. Wert=3: 0 Punkte g
Es kommt bei mir haufig vor, dass ich mich in wichtigen Fragen Wert=4: -1 Punkt
der Gesellschaft stark engagiere. Wert=5 - Ausschluss @

Eine Initiative des Bundesministeriums
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Abbildung 51: Ermittlung der Potenzialgruppen: Indexbildung

NACHHALTIG /It

Anteile der ermittelten Potenzialgruppen
Gesamtstichprobe

NH-Involvierte (n=37)
« Summe der Indexpunkte >=6 \
« konkretes Wissen tiber
den Nachhaltigkeitsbegriff
« Kommunikation des
Nachhaltigkeitsbegriffs ist
bereits erfolgreich
durchgedrungen

NH-Potenzial (n=146)

* Summe der Indexpunkte >=6
15’\9% « kein konkretes Wissen tiber

den Nachhaltigkeitsbegriff

Breite Masse (n=817) /

-

* Summe der In_dexpunkle <6 ™ breite Masse £
« nachhaltige Einstellungen R E
und Verhaltensweisen nicht = NH-Potenzial o
ausreichend gegeben m NH-Involvierte =
]

E

[Prozent der Auskunftspersonen]

Stichprobe: n=1000 = @

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 52: Anteile der Potenzialgruppen an der dsterreichischen Bevdlkerung
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Personen, die Uber konkrete Inhalte des Nachhaltigkeitsbegriffs Bescheid wissen, zeigen eine starkere
Bereitschaft, sozial verantwortlich und wirtschaftlich nachhaltig zu handeln. Zieht man sowohl das
individuelle Nachhaltigkeitsbewusstsein und -handeln als auch das Wissen Uber den
Nachhaltigkeitsbegriff heran, so lassen sich etwa 3% der Bevdlkerung als Nachhaltigkeitsinvolvierte
definieren. Weitere 16% wissen noch nicht genau tber den Begriff Bescheid, denken und agieren
jedoch ,nachhaltigkeitsbewusst” und stellen somit ein Potenzial fir Nachhaltigkeitsaspekte dar.

Personliche Relevanz hangt (berdies auch mit geographischer N&he und der unmittelbaren
Erfahrbarkeit zusammen. Dies zeigt sich am Beispiel der Umweltqualitat, welche fir die nahere
Umgebung als absolut zufriedenstellend und auch fiir ganz Osterreich noch als gut wahrgenommen
wird, wahrend die weltweite Umweltqualitéat sehr pessimistisch eingeschéatzt wird.

NACHHALTIGWiItschaften

i il

Wahrnehmung der Umweltqualitat
Gesamtstichprobe

,Wie gut wiirden Sie insgesamt die Umweltqualitat in Ihrer naheren Umgebung / in Osterreich / weltweit beurteilen?”
[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]

Umweltqualitat nahere Umgebung

l

Umweltqualitat Osterreich JEKNG

Umweltqualitat weltweit |22 26 ,78

-
=
£

0% 20% 40% 60% 80% 100% 1 2 3 4 5 2
[-sehr guter Eindruck =12 =3 m4 msehr schlechter Eindruck ] ‘g
Je weiter der Bezugspunkt vom persénlichen Erleben entfernt ist, desto negativer wird die
. Umweltqualitat eingeschatzt @
Stichprobe: n=817/146/37

Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK
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Abbildung 53: Wahrnehmung der Umweltqualité&t
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Geographische Identifikation
Gesamtstichprobe, nach Potenzialgruppen

+Was ist fur Sie am wichtigsten: die Stadt, in der ich wohne, mein Heimatland, Europa oder die Welt?*
[Prozent der Auskunftspersonen]

Gesamt

Breite Masse

NH-Potenzial

NH-Involvierte

-

=

: : I 1 E

=

0% 20% 40% 60% 80% 100% §

[mdie Stadt, in der ich wohne mmein Heimatland = Europa mdie Welt | ]

» Nachhaltigkeitsinvolvierte haben einen tendenziell starkeren Bezug zur eigenen Heimat i E
und identifizieren sich weniger mit den Angelegenheiten i.b. auBerhalb Europas ("

Stichprobe: n=1000/817/146/37

Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK
fiir Verkehr, Innovation und Technologie der Zukunft

Abbildung 54: Geographische Identifikation

Da die Mehrheit der Bevolkerung sich am starksten mit der eigenen Heimat identifiziert, liegt die

Vermutung nahe, dass europa- oder weltweite Probleme mehrheitlich als auRerhalb der eigenen

Handlungssphére befindlich wahrgenommen werden. Aus diesen Ergebnissen lasst sich folgern, dass

zum einen in der eigenen Heimat, zu welcher der grof3te persénliche Bezug besteht, Umweltprobleme

in zu geringem MaRe wahrgenommen bzw. bewusst werden und somit kein Handlungsbedarf

gesehen wird. Zum anderen werden weltweit gravierende Probleme wahrgenommen, diese befinden

sich allerdings aufllerhalb des persodnlichen Relevanzbereichs und wirken somit ebenfalls kaum

handlungsleitend.

In Bezug auf die zugrundelegende Fragestellung kann folgendes ausgesagt werden:

Wirken diese Inhalte (i.e. solche, die mit Nachhaltigkeit in Verbindung gebracht werden)
nutzenstiftend far den Endverbraucher im Sinne von kaufentscheidungs- und
verhaltensrelevanten Faktoren?

Zwischen wahrgenommener Relevanz der Inhalte des Nachhaltigkeitskonzepts und deren
Umsetzung auf Kaufentscheidungs- und Verhaltensebene herrscht eine deutliche Diskrepanz. Die
Uberzeugung, dass Nachhaltigkeitsinhalte wichtige gesellschaftspolitische Themen darstellen, ist
kein Indikator fur individuelles ,nachhaltiges* Handeln. Das Wissen uber den Nachhaltigkeitsbegriff
und seine Inhalte fuhrt jedoch sehr wohl zu einem stérker nachhaltigen Verhalten auf individueller
Ebene. Allerdings haben viele Verbraucher keine konkreten Assoziationen zu den Inhalten
(Nachhaltigkeitsinvolvement) und handeln dennoch individuell nachhaltig (Potenzial fir
Nachhaltigkeit).



k!
Seite 114

Aus anderen Ergebnissen dieser Studie geht hervor, dass Personen, die konkrete Assoziationen

zum Nachhaltigkeitsbegriff haben, eine hhere Bereitschaft aufweisen, einen Aufpreis fiir Produkte
und Dienstleistungen von nachhaltig wirtschaftenden Unternehmen zu bezahlen (mehr dazu in
Kapitel 8.1.2.5).



N
'\‘ Seite 115

8.1.2.3 Kommunikation von Nachhaltigkeit

8.1.2.3.1 Ubersattigung mit kologischen Themen

NACHHALTIG /[ T5C

Hypothese 3.1: Operationalisierung

Okologische Uberséttigung und Umweltschutz als nutzenstiftendes Kaufargument

Formulierung der + Fir Verbraucher, die eine Ubersattigung mit kologischer Information
Hypothese (.green overkill) erfahren, lasst sich uber die 6kologische Saule der
Nachhaltigkeitskommunikation kein Nutzen stiften.

Operationalisierung Als Gruppierungsvariable wurde ein explizit fir diese Fragestellung
verwendetes Item im Psychographie-Teil (,Ich habe schon so viel tiber
Umweltthemen gehért, dass es mich einfach nicht mehr interessiert)
herangezogen. Alle Personen, die bei diesem Item ,trifft sehr zu“ angaben,
fielen in die Gruppe ,green overkill“.

Getestet wurden Mittelwertsunterschiede einerseits bei den als wichtig
erachteten Kaufmotiven und andererseits bei 6kologisch relevanten ltems
zum Konsumverhalten (Signifikanzpriifung mittels t-Test).

GemalR der formulierten Hypothese wére zu erwarten, dass
Umweltvertraglichkeit als Kaufmotiv wie auch die Items zum 6kologischen

Einkaufsverhalten bei dieser Gruppe schwéacher ausgepréagt sind als beim
Rest der Stichprobe.

marketmind
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Abbildung 55: Hypothese 3.1: Operationalisierung

NACHHALTIG i/ tSC/
Wichtigkeit von Kaufmotiven

Uberpriifung des Einflusses einer ékologischen Uberséttigung (green overkill)

,Iich lese Ihnen nun einige Motive vor, die bei der Wahl eines bestimmten Produktes wichtig sein kénnen.
Bitte sagen Sie mir, wie wichtig das jeweilige Motiv fiir Sie personlich beim Einkauf ist.”

. [Mittelwerte]
Qualitat
\ —kein green overkill
Gesundheit A —green overkill
Preis
Haltbarkeit/ \
Langlebigkeit L]
umweltfreundliche |
Herstellung DN
Sozialvertraglichkeit \ sign
Bequemlichkeit \
beim Einkauf /\
o
Erlebnis/Genuss =
Marke an. K
am 3 4 nicht vordergriindig =
allerwichtigsten E

sign.: signifikanter Unterschied
n.s.: Unterschied nicht signifikant

‘ wichtig

Stichprobe: n=937/63

s
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Abbildung 56: Wichtigkeit von Kaufmotiven in Abhangigkeit von der tkologischen
Ubersattigung
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i i : A s
Nachhaltigkeit (6kologische S&ule): Haupt- und Zusatznutzen
Uberpriifung des Einflusses einer okologischen Uberséttigung (green overkill)

,ich werde Ihnen nun eine Reihe von Aussagen zum Kaufverhalten vorlesen. Bitte sagen Sie mir, wie sehr die jeweilige Aussage

auf Sie personlich zutrifft.”

Mittelwerte
kaufe umweltfreundliche Produkte [ !
weil gesiinder - -
—kein green overkill

kaufe umweltfreundliche Produkte —green overkill
weil bessere Qualitat
Beitrag fiir die Umwelt/Gesellschaft
bei Einkauf, ist personliches Anliegen

n.s
umweltfreundliche Produkte nur > -

wenn nicht teurer

umweltfreundl.Produkte nur wenn ich sie im
eigenen Supermarkt finde, nicht nur in

ausgewahlten Geschéaften
Kauf von umweltfreundI. Produkte in /

ausgewahlten Geschéften - hat Exklusivitat

umweltfreundliches Produkt nur
wenn etablierten Marke

N\

am 2 3 4 nicht vordergrindig
allerwichtigsten sign.: signifikanter Unterschied wichtig
n.s.: Unterschied nicht signifikant

marketmind
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Abbildung 57: Haupt- und Zusatznutzen 6kologischer Produkte in Abhangigkeit von der
okologischen Uberséattigung

Hypothese 3.1: Uberprifung

Okologische Ubersattigung und Umweltschutz als nutzenstiftendes Kaufargument

Ergebnisse + Bei keiner der untersuchten Variablen ist eine signifikant schwacher
ausgepragte Relevanz des Okologie-Arguments im Konsumverhalten
aufgrund einer Ubersattigung mit 6kologischen Themen feststellbar.

+ Auffallig ist, dass bei der Gruppe der Personen mit ,green overkill“ die
Sozialvertraglichkeit von Produkten einen signifikant htheren Stellenwert
besitzt als bei der restlichen Stichprobe.

+ Ein weiteres bemerkenswertes Ergebnis ist, dass diese Gruppe eine
signifikant hhere Markenaffinitat beim Kauf umweltfreundlicher Produkte
zeigt.

Schlussfolgerung Die in der Literatur des ofteren konstatierte Uberséttigung mit 6kologischen
Themen fihrt nach dieser Darstellung nicht zu einer 6kologischen
Lustlosigkeit in Bezug auf das Konsumverhalten. Der tberdurchschnittlich
hohe Stellenwert der Sozialvertréaglichkeit als Kaufmotiv kénnte ein Hinweis
dafir sein, dass bei Personen, die sich durch Umweltinformationen
Ubersattigt fuhlen, ein anderer Aspekt der Nachhaltigkeit in den
Vordergrund tritt, welcher erst seit verhéltnismafig kurzer Zeit in der
offentlichen Diskussion présent ist.

Hypothese 3.1 kann in dieser daher Form nicht bestatigt werden.

marketmind
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Abbildung 58: Hypothese 3.1: Uberpriifung

Die des ofteren diskutierte Uberséattigung mit 6kologischen Themen (,green overkill) fiihrt nach
Ergebnissen dieser Studie keineswegs dazu, dass das Umweltargument bei diesen Personen eine
geringere Bedeutung im Konsumverhalten spielt. Es zeigt sich uUberdies, dass bei ©kologisch
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Uberséttigten Personen die soziale Verantwortung beim Konsum besonders stark ausgepragt und
zusatzlich zum Okologieargument nutzenstiftend wirkt.

8.1.2.3.2 Praferierter Botschaftsstil

NACHHALTIG I Itschaften

B

Hypothese 3.2: Operationalisierung

Akzeptanz belehrend wirkender Botschaften und Appelle

Formulierung der + Belehrend wirkende Botschaften und Appelle werden von der Mehrheit der
Hypothese Verbraucher skeptisch beurteilt oder abgelehnt.

Operationalisierung + In der Studie wurde erhoben, von welcher Art von Personlichkeit sich
Verbraucher bei der Mitteilung von Neuigkeiten zu Umwelt- und sozialen
Themen personlich angesprochen fiihlen. Zu diesem Zweck wurden den
Verbrauchern neun Personlichkeiten, die jeweils in einer anderen Art und
Weise kommunizieren, beschrieben. Diese Personlichkeiten stehen
stellvertretend fur verschiedene mogliche Kommunikationsstile von
Nachhaltigkeit. Die Auskunftspersonen konnten fir jede Personlichkeit
einstufen, wie stark sie sich von dieser angesprochen fiihlen (5-stufige
Skala: 1 bedeutet ,trifft sehr zu“, 5 bedeutet ,trifft tUberhaupt nicht zu*).

+ Zur Prifung der Hypothese wurde getestet, ob belehrende und
moralisierende Botschaftsstile (,Erzieher”, ,Lehrer", ,Prophet*) von
mindestens der Hélfte der Personen zumindest skeptisch beurteilt werden,
also Wertungen von 3 bis 5 erhalten (Uberpriifung durch y2-Test).

¢ Zusatzlich wurden die Ergebnisse der Gruppe ,breite Masse* denen der
nachhaltigkeitsaffinen Gruppen (Potenzial und Involvierte)
gegenibergestellt, um etwaige Unterschiede in der Favorisierung der
kommunikativen Ansprache ausfindig zu machen.

marketmind
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Abbildung 59: Hypothese 3.2: Operationalisierung

Kommunikationsstile als Personlichkeiten
Beschreibung der Operationalisierung
Personlichkeit | Kommunikationsstil Item
ein Lehrer, der tber alles genau Bescheid weil, und dem es
Lehrer belehrend wichtig ist, dass ich etwas dazulerne
. ein Erzieher, der mich vor Gefahren warnt und mir auch sagt,
Erzieher belehrend wenn ich etwas falsch mache
. ein Prophet, der mir vor Augen fuhrt, was alles passieren wird,
Prophet belehrend/moralisierend wenn man nicht rechtzeitig die richtige Entscheidung trifft
Wissenschaftler wissenschaftiich/sachlich ein Wissenschaﬂler, der Zulsalmmenh'ainge erklart und auch ins
Detail geht, wo es notwendig ist
Berater neutral/sachlich ein neutraler Berater, der mir zugleich die Vorteile und die
Nachteile vor Augen halt
Freund personlich ein Freund, der mir gute Ratschlage gibt
. . ein Entertainer, der es schafft, jede Neuigkeit unterhaltsam und -
Entertainer emotional/unterhaltend interessant riberzubringen E
E
Politiker interessensgeleitet ein quitiker, der mit geschickten Reden seine Argumente T
vorbringt =
o
Geschaftsmann interessensgeleitet el_n Ge§chaﬁsmann, qer mich von der Vorteilhaftigkeit bestimmter
Dinge tiberzeugen méchte @

Eine Initiative des Bundesministeriums
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Abbildung 60: Operationalisierung der Kommunikationsstile als Persdnlichkeiten
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e NACHHALTIGWI/TSCha
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Praferenz flir einzelne Botschaftsstile
Akzeptanz belehrend wirkender Botschaften und Appelle

wVersuchen Sie sich nun jene Person vorzustellen, die lhnen Neuigkeiten zu Umwelt- und sozialen Themen mitteilt. Wer sollte
diese Person lhrer Meinung nach sein, damit Sie sich personlich angesprochen fiihlen?*

[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]

ein Wissenschaftler

I
®

1]

N
N
N

ein neutraler Berater

N
w
~

ein Freund 16,4

w
~
I
N
(4]

|

[
g9|
o = | einGeschaftsmann I8 14 3,23
T3
o< ein Entertainer ZXs 3,42
£

26

| _ein Prophet [il&

ein Politiker &}

9

N
»
©
N
N
N
2
N

w
o
e
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[-lrifﬂ voll zu =2 =3 m 4 mtifft Gberhaupt nicht zu

[,

2 3 4 5

Stichprobe: n=1000
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Praferenz fur einzelne Botschaftsstile - nach Potenzialgruppen
Akzeptanz wissenschaftlich formulierter Botschaften

,Versuchen Sie sich nun jene Person vorzustellen, die lhnen Neuigkeiten zu Umwelt- und sozialen Themen mitteilt. Wer sollte
diese Person lhrer Meinung nach sein, damit Sie sich personlich angesprochen fiihlen?*
[Mittelwerte]

ein Wissenschaftler
% ‘ —Breite Masse
ein Freund % sign. Breite Masse

~NH-Potenzial ||
vs. Potenzial —NH-Involvierte

ein neutraler Berater

ein Lehrer \\
ein Erzieher N
ein Geschaftsmann \ sign. Breite Masse vs.
\ \ Potenzial/Involvierte
ein Prophet sign. Breite Masse
\/\ vs. Potenzial
ein Entertainer \/
ein Politiker

trifft sehr zu 2 3 4 trifft Gberhaupt
‘ nicht zu

marketmind

sign.: signifikanter Unterschied
n.s.: Unterschied nicht signifikant

Stichprobe: n=817/146/37
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Abbildung 62: Praferenz fur einzelne Botschaftsstile (nach Potenzialgruppen)



Seite 119

Hypothese 3.2: Uberpriifung

Akzeptanz belehrend wirkender Botschaften und Appelle

Ergebnisse + Wabhrend die beiden als belehrend geltenden Personlichkeiten ,Lehrer” und
,Erzieher* noch an vierter (Mittelwert von 2,69) bzw. flinfter Stelle
(Mittelwert von 2,86) genannt werden, wird der moralisierende ,Prophet*
deutlich schlechter beurteilt. Dieser liegt mit einem Mittelwert von 3,42 an 8.
und somit vorletzter Stelle vor der Personlichkeit des Politikers.

+ Alle drei belehrenden Personlichkeiten werden signifikant haufiger
skeptisch beurteilt als gewtinscht (Lehrer: x2=4,3, a<0,05; Erzieher:
%2=41,0, 0<0,01; Prophet: 2=121,6, a<0,01).

+ Aus einem Vergleich der Ergebnisse zwischen den Gruppen ,breite
Masse*, ,Nachhaltigkeits-Potenzial“ und ,Nachhaltigkeits-Involvierte* geht
hervor, dass sich Personen im Nachhaltigkeits-Potenzial signifikant (und
die Involvierten tendenziell) noch weniger von der Persdnlichkeit Prophet
angesprochen fuhlen als die ,breite Masse".

Schlussfolgerung Belehrende oder moralisierende Kommunikationsstile sind fur die
Nachhaltigkeit deutlich weniger geeignet als informative oder personliche
Formen der Kommunikation und sto3en bei tber der Halfte der
Verbraucher auf mangelnde Akzeptanz. Ausschlie3lich moralisierende
Botschaftsstile (,Prophet*) werden dabei am starksten abgelehnt.
Hypothese 3.2 wird somit angenommen. @
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Abbildung 63: Hypothese 3.2: Uberpriifung

NACHHALTIG I Itschaften

Hypothese 3.3: Operationalisierung

Akzeptanz wissenschaftlich formulierter Botschaften

Formulierung der + Wissenschaftlich und rein rational formulierte Nachhaltigkeitsbotschaften

Hypothese werden von der Mehrheit der Verbraucher skeptisch beurteilt oder
abgelehnt.

Operationalisierung Zur Uberpriifung wurden die bereits in Hypothese 3.2. vorgestellten

Persodnlichkeiten (stellvertretend fiir verschiedene Kommunikationsstile)
verwendet.

Zur Prufung der Hypothese wurde getestet, ob wissenschaftliche bzw.
ausschlief3lich sachliche Botschaftsstile (,Wissenschaftler”, ,neutraler
Berater“) von mindestens der Halfte der Personen zumindest skeptisch
beurteilt werden, also Wertungen von 3 bis 5 erhalten (Uberpriifung durch
2 Test).
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Abbildung 64: Hypothese 3.3: Operationalisierung
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Praferenz fiir einzelne Botschaftsstile Hypothese 3.3
Akzeptanz wissenschaftlich formulierter Botschaften

LVersuchen Sie sich nun jene Person vorzustellen, die lhnen Neuigkeiten zu Umwelt- und sozialen Themen mitteilt. Wer sollte
diese Person lhrer Meinung nach sein, damit Sie sich personlich angesprochen fiihlen?*
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Abbildung 65: Praferenz fir einzelne Botschaftsstile: wissenschaftlich formulierte
Botschaften

=0

Hypothese 3.3: Uber[;rufung o |

Akzeptanz wissenschaftlich formulierter Botschaften

Ergebnisse Verbraucher fuhlen sich bei der Kommunikation von
nachhaltigkeitsrelevanten Themen am starksten von der Personlichkeit
»Wissenschaftler* angesprochen (Mittelwert von 2,22). Der ,neutrale
Berater* folgt mit einem Mittelwert von 2,32 an zweiter Stelle.

Personliche Kommunikation (,Freund* mit einem Mittelwert von 2,38) folgt
an dritter Stelle der Préaferenz-Rangreihung, wobei kein signifikanter
Mittelwertsunterschied zum ,neutralen Berater" besteht.

Die beiden sachlich-informativen Personlichkeiten werden keineswegs
mehrheitlich mit Skepsis betrachtet, sondern, ganz im Gegenteil, signifikant
haufiger positiv beurteilt («<0,01).

Schlussfolgerung Die Ergebnisse lassen erkennen, dass sich Verbraucher durch eine
sachliche Aufbereitung von Informationen angesprochen fuhlen, da in
diesem Fall Kompetenz, Vertrauen, Glaubwirdigkeit und Unabh&ngigkeit
zugeschrieben werden. Bei involvierten Personen dirfte auch eine
automatische gedankliche Verknipfung des Themas Nachhaltigkeit mit
dem Bereich Wissenschaft erfolgen. Der Stellenwert der personlichen
Kommunikation zeigt dariiber hinaus, dass Emation in Verbindung mit
Vertrauen (freundschaftliche Ansprache) ebenfalls bedeutsam ist.
Hypothese 3.3 wird nicht bestatigt.
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Abbildung 66: Hypothese 3.3: Uberpriifung
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In der Kommunikation von Nachhaltigkeit wird, entgegen bisheriger Annahmen, eine neutrale und
sachliche Argumentation eindeutig bevorzugt, gefolgt von einer freundschaftlich-beratenden
Ansprechweise. Belehrende und insbesondere moralisierende Botschaften werden mehrheitlich

abgelehnt. Gleiches gilt fur interessengeleitete Information sowie fir Botschaften, in denen das

unterhaltende Element dominiert.

8.1.2.3.3 Akzeptanz und Glaubwirdigkeit von Gutezeichen als Kommunikationsform

NACHHALTIGWiItschaften

i

Ungestitzte Bekanntheit von Nachhaltigkeits- und Umweltzeichen

Gesamtstichprobe
,Kennen Sie Giitezeichen oder Labels, mit denen Produkte von umweltfreundlich und sozial wirtschaftenden Unternehmen

gekennzeichnet sind?*
[Prozent der Auskunftspersonen, die Gutezeichen kennen]
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Abbildung 67: Ungestitzte Bekanntheit von Gitezeichen (Gesamtstichprobe)
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Ungesttitzte Bekanntheit von Nachhaltigkeits- und Umweltzeichen
nach Potenzialgruppen

JKennen Sie Gutezeichen oder Labels, mit denen Produkte von umweltfreundlich und sozial wirtschaftenden Unternehmen
gekennzeichnet sind?*
[Prozent der Auskunftspersonen, die Gitezeichen kennen]
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NACHHALTIG I Itschaften

Hypothese 3.4: Operationalisierung

Uberschaubarkeit von Nachhaltigkeits- und Umweltzeichen

Formulierung der + Die Mehrheit der Verbraucher hélt Nachhaltigkeits- bzw. Umweltzeichen in
Hypothese der derzeitigen Situation fur zu untibersichtlich und wirde eine
Uberschaubare Anzahl von Gutezeichen bevorzugen.

Operationalisierung Den Auskunftspersonen wurden 2 Statements zur Ubersichtlichkeit von
Gltezeichen vorgelegt, zu denen sie Ihre Zustimmung auf einer Skala von
1 = ,stimme sehr zu“ bis 5 = ,stimme berhaupt nicht zu“ abgeben konnten.
Eine Aussage bezieht sich auf die Praferenz fiir einige wenige
Giitezeichen, die andere auf die durch viele Giitezeichen verursachte
Verwirrung.

Fur jede der beiden Aussagen wurde getestet, ob diese von mindestens
der Halfte der Personen Zustimmung erfahrt, also Wertungen von 1 oder 2
erhélt (Uberpriifung durch X2-Test).
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Abbildung 69: Hypothese 3.4: Operationalisierung



Seite 123

Zustimmung zu Statements beziglich Gutezeichen
Uberschaubarkeit von Nachhaltigkeits- und Umweltzeichen

,ich werde Ihnen nun im Zusammenhang mit Giitezeichen eine Reihe von Aussagen vorlesen. Bitte sagen Sie mir, wie sehr Sie
der jeweiligen Aussage zustimmen.*

[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]

Es sollte ein oder zwei
Gutezeichen geben, die man gut
kennt — mehr ist nicht notwendig

Es gibt so viele verschiedene
Gutezeichen, dass ich mich
kaum noch auskenne

Gutezeichen sind keine Garantie
dafiir, dass ein Produkt
tatsachlich aus nachhaltiger
Produktion stammt

Gltezeichen zeigen mir auf einen

k-]
Blick, ob ein Produkt von einem £
Unternehmen stammt, das §
nachhaltig wirtschatftet. 2
0% 20% 40% 60% 80% 100% 1 2 3 4 5 &
M trifft sehr zu W2 m3 m4  mtifft Gberhaupt E

nicht zu @
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NACHHALTIG /[ T5C

Hypothese 3.4

Uberschaubarkeit von Nachhaltigkeits- und Umweltzeichen

Ergebnisse 63,7% der Befragten stimmen der Aussage zu, dass einige wenige
bekannte Giitezeichen wiinschenswert waren. 54,7% finden zu dem die
derzeitige Vielfalt an Giitezeichen verwirrend.

Fir beide Aussagen sind die Unterschiede signifikant (X?=66,6, 0<0,01;
X?=5,8, a<0,05).

Schlussfolgerung Der Wunsch nach einer tiberschaubaren Zahl bekannter Giitezeichen kann
aufgrund der Daten bestéatigt werden, ebenso die Tatsache, dass die
derzeitige Situation Gberwiegend Orientierungsschwierigkeiten der
Verbraucher zur Folge hat.

Hypothese 3.4 konnte bestatigt werden.
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Abbildung 71: Hypothese 3.4: Uberpriifung
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Hypothese 3.5: Operationalisierung

Glaubwirdigkeit von Nachhaltigkeits- und Umweltzeichen

Formulierung der + Die Mehrheit der Verbraucher ist skeptisch hinsichtlich der Glaubwiirdigkeit
Hypothese von Nachhaltigkeits- bzw. Umweltzeichen.

Operationalisierung Den Auskunftspersonen wurden 2 Statements zur Glaubwirdigkeit von
Gutezeichen vorgelegt, zu denen sie ihre Zustimmung auf einer Skala von
1 = ,stimme sehr zu“ bis 5 = ,stimme tberhaupt nicht zu“ abgeben konnten.
Eine Aussage bezieht sich auf die Signalwirkung von Gutezeichen als
Hinweis auf ein nachhaltig wirtschaftendes Unternehmen, die andere auf
die Garantiefunktion, dass Produkte aus nachhaltiger Wirtschaft stammen.
Es wurde gepriift, ob die Aussage zur Signalwirkung von mindestens der
Halfte der Personen skeptisch beurteilt wird (Wertungen von 3-5) und ob
die Aussage zur Garantiefunktion (als negatives Item formuliert)
Uberwiegend Zustimmung erféahrt, also Wertungen von 1 oder 2 erhélt. Die
Uberpriifung erfolgte mittels X2-Tests.
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Abbildung 72: Hypothese 3.5: Operationalisierung

NACHHALTIG /[ T5C

" i) .. el

Zustimmung zu Statements beziglich Gutezeichen
Glaubwirdigkeit von Nachhaltigkeits- und Umweltzeichen

,ich werde Ihnen nun im Zusammenhang mit Giitezeichen eine Reihe von Aussagen vorlesen. Bitte sagen Sie mir, wie sehr Sie
der jeweiligen Aussage zustimmen.*

[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]

Es sollte ein oder zwei
Gutezeichen geben, die man gut
kennt — mehr ist nicht notwendig

Es gibt so viele verschiedene
Gutezeichen, dass ich mich
kaum noch auskenne

Gutezeichen sind keine Garantie
dafiir, dass ein Produkt
tatsachlich aus nachhaltiger
Produktion stammt

Gltezeichen zeigen mir auf einen

k-]
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Abbildung 73: Zustimmung zu Statements beziglich Glutezeichen: Glabuwurdigkeit
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NACHHALTIG |/

Hypothese 3.5: UberprUfuﬁmgw

Glaubwirdigkeit von Nachhaltigkeits- und Umweltzeichen

Ergebnisse + 54,4% der Befragten zeigen sich skeptisch gegeniiber der Aussage, dass
Gltezeichen auf einen Blick zeigen, ob ein Produkt von einem nachhaltig
wirtschaftenden Unternehmen stammt. Skeptische Wertungen fallen
signifikant haufiger als zustimmende (X?=6,5, <0,05).

+ 51,9% der Personen sind der Meinung, dass Gutezeichen keine Garantie
fur nachhaltige Produktion darstellen. Dieser Prozentsatz ist nicht
signifikant.

Schlussfolgerung Die Ergebnisse zeigen eine grundlegende Skepsis gegeniiber
Gltezeichen. Hypothese 3.5 kann in Bezug auf die mangeinde
Signalwirkung von Gitezeichen und den unzureichenden Konnex zur
nachhaltigen Tétigkeit von Unternehmen bestéatigt werden.

Mangelnde Glaubwiirdigkeit im dem Sinn, dass die nachhaltige Herkunft
angezweifelt wird, besteht zwar bei etwa der Halfte der befragten
Verbraucher, stellt jedoch nicht die iberwiegende Meinung dar. Hypothese
3.5 kann somit in dieser Form nicht beibehalten werden.
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Abbildung 74: Hypothese 3.5: Uberpriifung

In Bezug auf Giitezeichen wiirden sich die meisten Verbraucher, wie vermutet, mehr Ubersichtlichkeit
und Transparenz winschen. Auch ihre Funktion als Schlisselinformationen fur nachhaltige

Verhaltensweisen der Unternehmen ist aufgrund einer gewissen Skepsis derzeit noch eingeschrénkt.



N
'\’ Seite 126

8.1.2.3.4 Glaubwiurdigkeit von Botschaftsquellen

NACHHALTIG//1SC

Glaubwirdigkeit unternehmensseitiger Nachhaltigkeitskommunikation

Hypothese 3.6: Operationalisierung

Formulierung der + Nachhaltigkeitskommunikation von Unternehmensseite besitzt bei

Hypothese Verbrauchern eine geringere Glaubwirdigkeit als solche aus anderen
Quellen.

Operationalisierung Die Auskunftspersonen wurden darum gebeten, 11 vorgegebene

Informationsquellen fur Themen wie Okologie/Umweltschutz, soziale
Gerechtigkeit oder ressourcenschonende Wirtschaftsweise nach ihrer
Glaubwaurdigkeit auf einer Skala von 1=,sehr glaubwirdig” bis

5=, tiberhaupt nicht glaubwiirdig“einzustufen.

Mittel signifikant schlechter eingestuft wird als jene von anderen Quellen.

Mittels T-Test wird Uberprift, ob die Glaubwiirdigkeit von Unternehmen im

Eine Initiative des Bundesministeriums
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Abbildung 75: Hypothese 3.6: Operationalisierung

Glaubwirdigkeit unternehmensseitiger Nachhaltigkeitskommunikation

Gerechtigkeit oder ressourcenschonende Wirtschaftsweise geht.”
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Abbildung 76: Glaubwirdigkeit von Botschaftsquellen (Gesamtstichprobe)
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Hypothese 3.6: Uberpriifung

Glaubwirdigkeit unternehmensseitiger Nachhaltigkeitskommunikation

Ergebnisse + Unternehmen als Sender von Nachhaltigkeitsbotschaften besitzen mit
einem Mittelwert von 2,96 auf einer 5-stufigen Skala eine auRBerst geringe
Glaubwaurdigkeit und liegen damit hinter Forschungsinstituten, persénlichen
Bekannten, Non-Profit-Organisationen, Wirtschaftsprifungs- und
Beraterfirmen, Arbeitskollegen und staatlichen Institutionen. Sie liegen
damit mit Ausnahme der politischen Parteien an letzter Stelle in der
durchschnittlich von den Verbrauchern attestierten Glaubwirdigkeit.

+ Allerdings besteht zwischen der Glaubwirdigkeit der Unternehmen und
jener von Arbeitskollegen und staatlichen Institutionen kein signifikanter
Unterschied.

Schlussfolgerung Die Ergebnisse illustrieren die angenommene geringe Glaubwirdigkeit von
Unternehmen bei der Nachhaltigkeitskommunikation im Vergleich zu
anderen Quellen. Uberraschend ist jedoch, dass der Staat bzw. staatliche
Institutionen keine signifikant hohere Glaubwirdigkeit aufweisen und sich
somit in keiner besseren Ausgangsposition fiir Nachhaltigkeits-
kommunikation befinden.

Hypothese 3.6 kann im Hinblick auf eine geringere Glaubwiirdigkeit von
Unternehmen gegeniber neutralen, beratenden und persénlichen
Kommunikatoren bestatigt werden. @
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Abbildung 77: Hypothese 3.6: Uberpriifung
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Glaubwaurdigkeit von Botschaftsquellen - nach Potenzialgruppen
Glaubwiirdigkeit unternehmensseitiger Nachhaltigkeitskommunikation

Wie glaubwiirdig stufen Sie die folgenden Informationsquellen ein, wenn es um Themen wie Okologie/Umweltschutz, soziale
Gerechtigkeit oder ressourcenschonende Wirtschaftsweise geht.*
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Abbildung 78: Glaubwiirdigkeit von Botschaftsquellen (nach Potenzialgruppen)
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Analog zu den bevorzugten Botschaftsstilen werden Forschungsinstitute und Non-Profit- bzw. Non-

Government-Organisationen (als unabhangige und gerade fiir diesen Bereich kompetente Quellen)
sowie personliche Bekannte als glaubwirdigste Sender der Nachhaltigkeitskommunikation eingestuft.
Unternehmen, aber auch der Staat und staatliche Institutionen werden als wenig glaubwirdig
wahrgenommen.

Folgende einleitende Fragestellung kann mit den vorliegenden Ergebnissen beantwortet werden:
= Welche sind die glaubwirdigsten Botschaftsquellen?

Forschungsinstitute bzw. Universitdten, NGOs und personliche Bekannte weisen in der
Gesamtbevolkerung die héchste Glaubwuirdigkeit auf und liegen damit weit vor den Unternehmen.
Aber auch der Staat bzw. staatliche Institutionen und insbesondere politische Parteien leiden an
erheblichen Glaubwurdigkeitsdefiziten.

Die weiteren im Zuge der Zielsetzungen aufgeworfenen Fragestellungen zur Kommunikation von
Nachhaltigkeit werden im Zuge der Entwicklung des Kommunikationskonzepts (vgl. Kapitel 8.1.4)
behandelt.
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8.1.2.4 Nachhaltigkeit als verhaltensrelevantes Motiv

NACHHALTIGWiItschaften

Hypothese 4: Operationalisierung

Nachhaltigkeit als Zusatznutzen

Formulieru + Der Nachhaltigkeitsaspekt von Produkten ist nicht Hauptargument fir den
Hypothese Konsum, sondern wird als positiver Zusatznutzen gesehen.

+  Zur Uberpriifung dieser Hypothese wurden den Konsumenten im ersten
Schritt 9 mogliche Motive, die bei der Wahl eines bestimmten
Produktes/Dienstleistung kaufentscheidende Relevanz besitzen kdnnen,
vorgelegt. Diese wurden von den Auskunftspersonen auf einer 5-stufigen
Skala nach ihrer Wichtigkeit beurteilt.

+ In einem weiteren Schritt wurden aufgrund theoretischer Uberlegungen
bestimmte Items zum Konsumverhalten herausgegriffen. Diese beinhalten
zum einen nachhaltigen Konsum als Selbstzweck und zum anderen den
Zusammenhang zwischen Nachhaltigkeit (hier bezogen auf die 6kologische
Séaule) und anderen Konsummotiven, wodurch indirekt Nachhaltigkeit als
Zusatznutzen klassifiziert wird. Durch diese Variablen ist erkennbar,
welcher Nutzen beim Kauf eines nachhaltigen Produktes/Dienstleistung
tatséchlich im Vordergrund steht.

+ Es wird angenommen, dass nicht nachhaltiger Konsum an sich
hauptausschlaggebend ist, sondern dass zusétzliche Konsummotive eine
entscheidende Rolle spielen.
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Abbildung 79: Hypothese 4: Operationalisierung

i it
Nachhaltigkeit: Haupt- und Zusatznutzen
Beschreibung der Operationalisierung
Konsumhaltung Kaufmotive Nachhaltigkeit im Konsumverhalten
Markenorientierung die Marke Ich kaufe ein umweltfreundliches Produkt nur, wenn es von
einer etablierten Marke stammt.
Preisorientierung der Preis Ich kaufe umweltfreundliche Produkte nur, wenn sie nicht
teurer sind als andere.
Qualitatsorientierung die Qualitat Ich kaufe umweltfreundliche Produkte deswegen, weil ich mit
eine bessere Qualitét erwarte.
Gesundheitsorientierung | die Gesundheit Ich kaufe umweltfreundliche Produkte deshalb, weil sie
gesiinder sind.
Convenience- Bequemlichkeit beim Einkauf Ich kaufe umweltfreundliche Produkte nur, wenn ich sie in
Orientierung meinem Supermarkt finde, und nicht nur in ausgewahlten
Geschéften.
Exklusivitatsorientierung Wenn ich umweltfreundliche Produkte in ausgewahlten
Geschaften kaufe, hat das fiir mich etwas Exklusives,
Besonderes.
Erlebnisorientierung Erlebnis oder Genuss
eine umweltfreundliche Herstellung E
Nachhaltigkeit . . L ) Beim taglichen Einkauf einen Beitrag fur die Umwelt oder E
als Hauptnutzen die Sozialvertraglichkeit die Gesellschaft zu leisten, ist mir ein personliches Anliegen. 2
die Haltbarkeit oder Langlebigkeit F
E

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 80: Operationalisierung von Haupt- und Zusatznutzen von Nachhaltigkeit
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Wichtigkeit von Kaufmotiven
Nachhaltigkeit als Zusatznutzen

Lich lese Ihnen nun einige Motive vor, die bei der Wahl eines bestimmten Produktes wichtig sein kénnen.
Bitte sagen Sie mir, wie wichtig das jeweilige Motiv fir Sie personlich beim Einkauf ist.”

[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]

Qualitat 55,9 29,9 T Eo.4 1,62
Gesundheit e 20,8 1,82
Preis 173 54019 1,86
s T S ¥ SRERY. "
| e — :
£ 2| sozialvertraglichkeit 20,5 2,29

Bequemlichkeit

beim Einkauf £ 236
Erlebnis/Genuss 18,3 ' 2,37 ]
1 E
Marke 2,75 ®
x*
0% 20% 40% 60% 80% 100% 1 2 3 4 5 g
[-am allerwichtigsten =12 =3 =4 mnicht vordergriindig wichtig ]
Stichprobe: n=1000 - @

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Nachhaltigkeit: Haupt- und Zusatznutzen
Nachhaltigkeit als Zusatznutzen

L,ich werde Ihnen nun eine Reihe von Aussagen zum Kaufverhalten vorlesen. Bitte sagen Sie mir, wie sehr die jeweilige Aussage
auf Sie personlich zutrifft.”

[Prozent der Auskunftspersonen]

umweltfreundliche Produkte,

weil gestinder 20,7 395 1.8
umweltfreundliche Produkte

weil bessere Qualitat

Beitrag fur die Umwelt/Gesellschaft
bei Einkauf, ist persénliches Anliege T

[Mittelwert]

2,37 4

sign

sign

umweltfreundliche Produkte nur
wenn im Supermarkt vorhanden

E

umweltfreundliche Produkte nur

" 13,5
wenn nicht teurer

umweltfr. Produkte in ausgewahlten

Geschaéften - hat Exklusivitat Lz 2,68 -
£

umweltfreundliches Produkt nur 8.4 20,9 34,1 18,3 2,93 g
wenn etablierten Marke 2
=

0% 20% 40% 60% 80% 100% 1 2 3 4 5 g

[mmtrifft sehr zu =2 =3 =4 mmtrifft Gberhaupt nicht zu |
Stichprobe: n=1000 - @
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fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 82: Stellenwert von Haupt- und Zusatznutzen nachhaltiger Produkte
(Gesamtstichprobe)
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Hypothese 4: Uberprifung

Nachhaltigkeit als Zusatznutzen

Ergebnisse + Bei der Frage nach den generell hauptausschlaggebenden Kaufmotiven
stehen Qualitét, Gesundheit und Preis an vorderster Stelle, danach folgen
nachhaltigkeitsbezogene Kaufgriinde (Haltbarkeit, umweltfreundliche
Herstellung, Sozialvertraglichkeit).

+ Weiters zeigt sich, dass die Motive ,umweltfreundliche Produkte, weil
bessere Qualitat und ,umweltfreundliche Produkte, weil gestinder” im
Mittel signifikant stérker ausgepragt sind als das Item ,Beitrag fir die
Umwelt/Gesellschaft ist ein personliches Anliegen” (t=2,9, a<0,01 bzw.
t=3,6, a<0,01). Verfugbarkeit, Preis und Exklusivitéat besitzen hingegen eine
nachgereihte Relevanz, die Marke liegt mit Abstand an letzter Stelle der
Rangreihung.

Schlussfolgerung + Nachhaltigkeit per se als Motiv fur nachhaltigen Konsum ist in der
Gesamtbevdlkerung weniger stark ausgepragt als Nachhaltigkeit in Form
eines Zusatz- oder instrumentellen Nutzens bei einem qualitativ
hochwertigen oder besonders gesunden Produkt. Hypothese 4 kann somit
im Hinblick auf Qualitat und Gesundheit als bestétigt angesehen werden,
nicht jedoch hinsichtlich anderer Kaufmotive wie Convenience oder
Markenorientierung.

marketmind

Initiative des Bundesministeriums
Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 83: Hypothese 4: Uberpriifung
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i - i " i i
Wichtigkeit von Kaufmotiven - nach Potenzialgruppen
Nachhaltigkeit als kauf-/verhaltensrelevantes Motiv

,ich lese Ihnen nun einige Motive vor, die bei der Wahl eines bestimmten Produktes wichtig sein kdnnen.
Bitte sagen Sie mir, wie wichtig das jeweilige Motiv flr Sie personlich beim Einkauf ist.”

-, - - 1 [Mittelwerte]
Qualitat sign. Involvierte vs. Breite Masse I
[ [ ~—Breite Masse
Gesundheit sign. Involvierte vs. Breite Masse } —NH-Potenzial ||
[ —NH-Involvierte
Preis } sign. Potenzial vs. Breite Masse }

Haltbarkeit/ ‘

[
. " sign. Potenzial/Involvierte vs. Breite Masse
Langlebigkeit // \\ )
[

umweltfreundliche ]
sign. Involvierte vs. Breite Masse
Herstellung [ J

Bequemlichkeit

beim Einkauf \ \
Erlebnis/Genuss /

-
Sozialvertraglichkeit < } sign. Potenzial/lnvolvierte vs. Breite Masse }7 ‘E
-
@
Marke ‘ =
am 2 3 4 nicht vordergriindig g
allerwichtigsten sign.: signifikanter Unterschied wichtig
Stichprobe: n=1000 n.s.: Unterschied nicht signifikant @

Initiative des Bundesministeriums

Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 84: Stellenwert von Haupt- und Zusatznutzen nachhaltiger Produkte (nach
Potenzialgruppen)
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Am Beispiel dkologischer Produkte kann nachgewiesen werden, dass nicht die Umweltfreundlichkeit
an sich das wesentliche Kaufmotiv darstellt, sondern dass der damit assoziierte héhere Qualitats- und
Gesundheitsanspruch kaufentscheidend ist. Somit stellt das Okologie-Argument kein unmittelbar
verhaltensrelevantes Motiv, sondern vielmehr einen wichtigen Zusatznutzen dar. Dagegen stellen
Convenience, Exklusivitat und Markenorientierung in geringem Malde vorgelagerte Motive flr
nachhaltigen Konsum dar. In der Gruppe der Nachhaltigkeitsinvolvierten wird der eigene Beitrag fir
Umwelt und Gesellschaft tendenziell haufiger als personliches Anliegen gesehen, wahrend die

Erwartung einer besseren Qualitat starker im Hintergrund steht.

Die folgenden Grafiken zeigen tiefergehende, auf qualitativer Ebene zu interpretierende Ergebnisse
aus den Laddering-Fragestellungen zu Kaufmotiven bzw. Motivketten (zur Methode vgl. Abschnitt
8.1.1.2), wobei jeweils anhand dominanter Pfade die Zusammenhénge zwischen konkreten
Produktmerkmalen, dem daraus ableitbaren Nutzen und dahinterliegenden terminalen Werthaltungen
veranschaulicht werden.

i AT _]C[. i
e NACHHALTIGV//Tschaften
Hierarchical value map: Motivstruktur der Kaufentscheidung
Produkt 1: Mineralwasser
l ginstiger Preis ] gute Marke und gute Kohlensaure- qute Glas-/Pfand-/ Stufe 1:
gunstiger Preis Marke gehalt Qualitat || Recycling- Konkrete
gutes Preis/ flaschen Eigenschaft
Leistungs- Herstellung in Kalt, khl, Inhaltsstoffe,
Verhaltnis Osterreich frisch Mineralstoffe schéne Verpackung
. iR IR 1 0 v v
man verbraucht | | dadurch Einkommen, dadurch Stufe 2:
grofie Mengen Geld sparen, bessere Qualitat ‘ schmeckt besser ‘ tue etwas Gutes fir ist hygienischer
Lein Gold ver meine G dheit Nutzen-
] L e | komponente
AuBeres
Preise vergleichen dadurch gute Qualitat
(Produkte sind gleich) und spare Geld
— 1.2 Nennungen
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, | =34 I
=== 5.6 Nennungen
=== 7-9 Nennungen
s 10-15 Nennungen
mEn mehr als 15 Nennungen
beitsplatzsicherung ‘ sparsames Leben o
Stufe 3 -
L Werthaltung £
\
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, _E
<
]
\ x
kY o
[ tnarzo zokun | £
¢

Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK
fiir Verkehr, Innovation und Technologie der Zukunft

Abbildung 85: Hierarchical value map: Struktur der Kaufmotive bei Mineralwasser

Das Beispiel Mineralwasser lasst erkennen, dass von den Merkmalen ,glnstiger Preis* und ,gute
Qualitat* dominante Motivpfade ausgehen. Die Nutzenkomponente des glinstigen Preises ist, dass
Geld gespart und das verfiigbare Einkommen geringer belastet wird, was in weiterer Folge zur
Ubergeordneten Werthaltung Sparsamkeit (,sparsames Leben®) und schlielich zur originaren
Werthaltungsdimension ,Sicherstellung der finanziellen Zukunft* Gberleitet. In der guten Qualitat des
Mineralwassers sehen die Konsumenten den Nutzen, ihre Gesundheit zu fordern. Hinter der damit

zusammenhangende Werthaltung ,Gesundheitsbewusstsein“ liegen die Dimensionen ,zukinftige
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Erhaltung der Gesundheit* und ,Bewahrung/Verbesserung der Lebensqualitat®. Es kann angenommen

werden, dass der vom Qualitatsempfinden ausgehende Pfad generelle Giltigkeit fir Lebensmittel hat.

NACHHALTIG W/ tschaften

Hierarchical value map: Motivstruktur der Kaufentscheidung
Produkt 2: Telekommunikation

Stufe 1:
Konkrete
Eigenschaft

giinstiger hohe qute qute Auslastung,
Preis Qualitat Netzabdeckung viele Kunden

W\ [\

dadurch
bessere Qualitat
dadurch
dadurch langere hehere Funktionalitat v
Preise vergleichen dadurch L dadurch héhere Auslastung I@l
(Produkte sind gleich) Geld sparen, / und Geld sparen

kein Geld

dadurch dadurch Jeder Stufe 2:
gute Verbindung jederzeit erreichbar Nutzen-

/ komponente

Stufe 3:

Vertrauen ‘ ‘ sparsames Leben ‘ Lebensstandard, Geselligkeit, Kontak Werthaltung
Wohlstand zu Mitmenschen
-
=
— 12 -
\ / -—- 3-4 Nennungen S E
=== 5.6 Nennungen \j/“‘ E" ‘ ‘ §
inanzi Werthaltungs-
Finanzielle Zukunft === 7-9 Nennungen ertha gs-=
mms 10-15 Nennungen dimension g
mm mehr als16 Nennungen

Eine Initiative des Bundesministeriums
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Abbildung 86: Hierarchical value map: Struktur der Kaufmotive bei Telekommunikation

In diesem Bereich stellt das Argument Preis das dominanteste Kaufkriterium dar. Der Preis fiihrt auch
hier vorrangig zum Nutzen, Geld zu sparen, was bei einem sparsamen Lebensstil bzw. fir die
Erhaltung und Verbesserung des Lebensstandards eine wichtige Voraussetzung darstellt. Beides fuhrt
wiederum zur Sicherstellung der finanziellen Zukunft. Daneben ist auch die gute Netzabdeckung als

produktspezifisches Merkmal relevant, welche zu verschiedensten Nutzenkomponenten fiihrt.
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it £ .. i
Hierarchical value map: Motivstruktur der Kaufentscheidung
Produkt 3: Offentliches Verkehrsmittel

l glnstiger Preis l l umweltfreundlich l l kein Stau l schnell

Stufe 1:

flexibel Konkrete
Eigenschaft

dadurch Einkommen, weniger dadurch muss mich um /

bequem und
praktisch

Geld sparen, Verkehrsaufkommen Zeitersparnis nichts kiimmern Stufe 2:
kein Geld ufe 2:
Y Nutzen-

dadurch keine Autoabgase kein(e) Parkplatz- dadurch werden komponente

i
bessere und Luftverschmutzung Termine einhalten -mangel-suche Ressourcen (Energie)
billiger als Auto g \ / geschont

\ / ‘ monetar Begriindung ‘ eutige Gesellschaft verlangt Verantwortungs- ‘ Stufe 3:

nelligkeit, Flexibilitat bewusstsein Werthaltung

Umweltschutz

wichtig fiir den Beruf

— 12

\ === 3-4 Nennungen
=== 5-6 Nennungen - )
== 7-9 Nennungen \?““e 4
finanzielle Zukunft fur die Zukunft, nachste Lebensqualitat mms 10-15 Nennungen Werthaltungs-
Generationen, fir die Kinder mms mehr als16 Nennungen dimension

marketmind
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Abbildung 87: Hierarchical value map: Struktur der Kaufmotive bei 6ffentlichen
Verkehrsmitteln

Umweltfreundlichkeit wird in diesem Bereich als wichtiges Merkmal genannt. Der Nutzen liegt in einer
Verringerung von Abgasen und Luftverschmutzung. Aus der Werthaltung Umweltschutz leitet sich als
originare Dimension das Bestreben nach einer intakten Zukunft fur die néchsten Generationen ab.
Daneben spielen produkt- bzw. dienstleistungsspezifische Merkmale eine Rolle, die sich unter den
Begriffen Convenience (bequem und praktisch, flexibel) und Zeit (schnell, kein Stau) subsumieren
lassen; der Nutzen liegt in Zeitersparnis und Entlastung (man muss sich um nichts kimmern), was

dem Bediirfnis entgegen kommt, in der schnelllebigen Gesellschaft von heute bestehen zu kénnen.
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i s R i
Hierarchical value map: Motivstruktur der Kaufentscheidung

Produkt 4: Waschmittel
Stufe 1:
okonomisch, utes Preis/Leist halt hohe
’ effizient, sparsam ‘ l g l L Konkrete
Eigenschaft
giinstiger
Preis

A B Stufe 2:
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Generationen, fiir die Kinder dimension £
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Abbildung 88: Hierarchical value map: Struktur der Kaufmotive bei Waschmitteln

Auch bei Waschmitteln spielt Umweltfreundlichkeit eine groRe Rolle und fihrt in weiterer Folge zur
bereits genannten originaren Werthaltungsdimension (Zukunft). Der Preis fuhrt nicht nur zum Nutzen
der Geldersparnis, sondern ist generell entscheidend fir die Markenwahl, da in den Augen vieler
Konsumenten der Basisnutzen der einzelnen Marken identisch ist. Andere Konsumenten wiederum
sehen in der Marke ein Indiz fir bessere Qualitat, welcher die Werthaltung ,Lebensstandard” bzw. —
auf Ubergeordneter Ebene — Lebensqualitat zugrunde liegt. Am Beispiel Waschmittel zeigt sich, dass
spezifische Produkteigenschaften, in diesem Fall die Reinigungskraft, eine Basiseigenschaft darstellt,
die nur mit einem Nutzen (Sauberkeit), jedoch nicht mit einer dahinter liegenden Werthaltung in
Verbindung steht.
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Hierarchical value map: Motivstruktur der Kaufentscheidung
Produkt 5: Geschirrspliler

[ hohe i gutes Preis/Leistungs- passende 6 i Stufe 1:
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Abbildung 89: Hierarchical value map: Struktur der Kaufmotive bei Geschirrspilern

In diesem Bereich stellt die Effizienz bzw. Sparsamkeit des Produkts ein besonders wichtiges
Kaufkriterium dar. Einerseits wird der Nutzen in der finanziellen Ersparnis gesehen, welche sich
gemeinsam mit einem ginstigen Preis positiv auf die finanzielle Zukunft auswirkt. Andererseits fihrt
die okonomische Effizienz, verbunden mit der Schonung von Energie und Wasser, Uber die
Nutzungskomponente ,Schonung der Natur* zur Werthaltung ,Umweltschutz* und in weiterer Folge

zur Dimension ,Sicherung einer intakten Zukunft fiir die nachsten Generationen®.

Im Gegensatz zu den eben behandelten generellen Motivketten wird im folgenden dargestellt, welche
konkret auf das Nachhaltigkeitskonzept bezogenen Nutzenkomponenten eruiert werden kénnen. Die
Laddering-Fragestellung bezog sich in diesem Fall explizit auf den Nutzen nachhaltiger Produkte und
Dienstleistungen, wobei die gleichen Produktgruppen wie bei der generellen Fragestellung verwendet

wurden.
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Hierarchical value map: Nutzenkomponenten des Nachhaltigkeitskonstruktes
Produkt 1: Mineralwasser
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Hierarchical value map: Nutzenkomponenten des Nachhaltigkeitskonstruktes
Produkt 2: Telekommunikation
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Abbildung 91: Nutzenkomponenten des Nachhaltigkeitskonstruktes: Telekommunikation
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Produkt 3: Offentliches Verkehrsmittel

Hierarchical value map: Nutzen
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Abbildung 92: Nutzenkomponenten des Nachhaltigkeitskonstruktes: 6ffentliche

Verkehrsmittel
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Abbildung 93: Nutzenkomponenten des Nachhaltigkeitskonstruktes: Waschmittel
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Hierarchical value map: Nutzenkomponenten des Nachhaltigkeitskonstruktes
Produkt 5: Geschirrspliler
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Abbildung 94: Nutzenkomponenten des Nachhaltigkeitskonstruktes: Geschirrspiler

Uber verschiedene Produktgruppen hinweg stellt der Beitrag fiir die Umwelt eine der am héaufigsten
mit Nachhaltigkeit in Verbindung gebrachten Nutzenkomponenten wie auch Werthaltungen dar, was
einmal mehr die vornehmlich 6kologische Auffassung des Begriffs verdeutlicht. Die zugrunde liegende
Werthaltungsdimension ist die Bewahrung fur zukiinftige Generationen. Bei einzelnen Produktgruppen
nennen die Auskunftspersonen konkrete Produkteigenschaften, welche mit dem Umweltaspekt in
Verbindung stehen, wie Recyclingflaschen bei Mineralwasser oder energie- und wassersparende
Technologie bei Geschirrspilern. Zumeist wird jedoch die Umweltfreundlichkeit an sich bereits auf
Produktebene als wichtig wahrgenommen. Unabhéangig von der Hypothesenprifung (siehe Abschnitt
8.1.2.3) zeigt sich hier, dass die in der Literatur diskutierte 6kologische Uberséttigung kein Problem fir
die Nachhaltigkeitskommunikation darstellt, sondern gerade der Umweltaspekt als konkretes, mit
Nachhaltigkeit zu verknupfendes Motiv genutzt werden kann.

Die gewonnenen Ergebnisse erlauben es, die folgende, bereits in Abschnitt 8.1.2.4 diskutierte

Fragestellung differenzierter zu beantworten:

= Wirken diese Inhalte (i.e. solche, die mit Nachhaltigkeit in Verbindung gebracht werden)
nutzenstiftend fir den Endverbraucher im Sinne von kaufentscheidungs- und
verhaltensrelevanten Faktoren?

Viele Verbraucher nehmen Aspekte der Nachhaltigkeit, wie beispielsweise die umweltfreundliche
Herstellung eines Produkts, inshesondere in Verbindung mit anderen Aspekten als nutzenstiftend
wahr. Fur die Gesamtbevélkerung sind Qualitat und Gesundheit die vorrangigsten Kaufkriterien,
welche in positiver Weise mit nachhaltigen Produkten assoziiert werden. Der Nachhaltigkeitsaspekt
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stiftet auf diese Weise einen Zusatznutzen oder wird zu einem Indikator flir andere Eigenschaften

eines Produkts oder einer Dienstleistung (Qualitdt oder Gesundheit). Daneben sind auch andere
Konsummotive, wie beispielsweise Markenorientierung, in der Lage, fur bestimmte Verbraucher
bzw. Zielgruppen Nutzen zu stiften und nachhaltigen Konsum zu férdern (vgl. dazu das
zielgruppenorientierte Kommunikationskonzept, Abschnitt 8.1.4).

Die tiefergehende Analyse von Kaufmotiven mit Hilfe der Laddering-Technik zeigt, dass sich relativ
produktunabhangig grundlegende Werthaltungsdimensionen ergeben, die einem Kauf-
entscheidungsprozess zugrunde liegen. Diese sind zum einen verstarkt auf die eigene Person
gerichtet, wie die Sicherstellung der finanziellen Zukunft, der persénlichen Lebensqualitat sowie
der gesundheitlichen Zukunft. Zum anderen liegt der Fokus auf der Bewahrung des Lebensraums
fur zukinftige Generationen. Da diese originaren Werthaltungen den Kaufentscheidungsprozess
steuern, empfiehlt es sich aus unternehmerischer Perspektive, die genannten bei den
Konsumenten dominierenden Werthaltungen als Ausgangspunkt fir die Produkt- und
Kommunikationspolitik heranzuziehen. Die konkrete Gestaltung der Produkte und deren
Eigenschaften sowie die darauf aufbauende Kommunikation muss produktspezifisch erfolgen und
dabei gleichzeitig mit den Werthaltungen der Zielgruppe in Einklang stehen. Mit anderen Worten
sollte versucht werden, zum einen Produkte so zu konzipieren, dass sie die empfundenen
Werthaltungen der Konsumenten (beispielsweise gesundheitliche Zukunft oder Lebensqualitét)
implizieren, und zum anderen konkrete Kaufmotive in Form konkreter Produkteigenschaften (wie
beispielsweise Produktqualitat) mit dem damit verbundenen direkten Nutzen (Férderung bzw.
Erhaltung der Gesundheit) anzusprechen. Auch der Umweltschutz — in Verbindung mit dem
Zukunftsaspekt — stellt, insbesondere fiir bestimmte Zielgruppen, einen als unmittelbar relevant
wahrgenommenen Nutzen dar. Die an den Endverbraucher gerichtete Kommunikation nachhaltiger
Unternehmen kann also dann dem Konsumenten Nutzen stiften und kaufentscheidungsrelevant
wirken, wenn sie an handlungsrelevante Motive anknlUpft und die zugehodrige Motivkette
berticksichtigt.
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8.1.2.5 Wirkung des Nachhaltigkeitsarguments

NACHHALTIGWiItschaften

=

Hypothese 5.1: Operationalisierung

Image-Verbesserung durch Kommunikation der Nachhaltigkeitsstrategie von Unternehmen

Formulierung der + Das Wissen uber die Nachhaltigkeitsstrategie eines Unternehmens fiihrt zu
Hypothese einer Image-Verbesserung bei den Konsumenten.

Operationalisierung Gesamtimage und verschiedene Imagekomponenten (inklusive
nachhaltigkeitsbezogener Items) wurden in einem experimentellen Design
fur finf verschiedene Marken erhoben, wobei die Messung fiir jede Marke
sowohl ohne Nachhaltigkeitsbezug als auch mit dem konkreten Hinweis auf
Nachhaltigkeitsmalinahmen des Unternehmens (Priming) bei jeweils
anderen Personen erfolgte.

Es wird angenommen, dass Personen, die Uber nachhaltige
Wirtschaftsweisen eines Unternehmens informiert werden, fir einzelne
Image-ltems, insbesondere die nachhaltigkeitsbezogenen Eigenschaften
,Zukunftsorientiert, ,umweltorientiert* und ,ibernimmt gesellschaftliche
Verantwortung®, signifikant bessere Bewertungen vergeben als Personen,
die dieselbe Marke ohne Nachhaltigkeitsbezug einstufen.

Die Auswahl verschiedener Marken fiihrt zu einer méglichst breiten
Streuung von Branchen (sowohl im Produkt- als auch im
Dienstleistungsbereich), womit eine héhere Validitat der Ergebnisse
insgesamt gewahrleistet wird und zugleich die Mdglichkeit besteht,
branchenspezifische Unterschiede zu eruieren.

marketmind
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Abbildung 95: Hypothese 5.1: Operationalisierung
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Imageveranderung durch das Nachhaltigkeitsargument (Priming)
Mineralwasser-Marke

wIch werde Ihnen jetzt eine Reihe von Eigenschaften vorlesen. Bitte sagen Sie mir, wie gut die jeweilige Eigenschaft aus lhrer
personlichen Sicht auf die Marke [anonymisierte Marke] zutrifft.

[Mittelwerte]
indruck \
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trifft 2 3 4 trifft Uberhaupt E
sehr zu nicht zu .
Stichprobe' n=189/188* [ * Personen, denen die Marke bekannt ist @
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Abbildung 96: Imageveranderung durch Nachhaltigkeit: Mineralwasser-Marke
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g = S R
Imageveranderung durch das Nachhaltigkeitsargument (Priming)
Marke aus dem Bereich Telekommunikation

sich werde Ihnen jetzt eine Reihe von Eigenschaften vorlesen. Bitte sagen Sie mir, wie gut die jeweilige Eigenschaft aus lhrer
personlichen Sicht auf die Marke [anonymisierte Marke] zutrifft.“

uck // 1 sign. I ]

y/4 "—ohne NH-Priming
modern \ ~—mit NH-Priming
serios
wettbewerbsfahig {\ ‘

sign.: signifikanter Unterschied
\ |_n.s.: Unterschied nicht signifikant
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. ~.
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hohe Qualitat der Produkte (

zukunftsorientiert

gunstige Preise

umweltorientiert

bernimmt gesellschaftl. Verantwortung \/ 'g
innovativ I\ ‘E
passt zu mir I ‘ ‘ §
glaubwiirdig sign 5
trifft 2 3 4 trifft iberhaupt £
sehr zu nicht zu .
Stichprobe: n=182/188* * Personen, denen die Marke bekannt ist @
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NACHHALTIG /I tschaft

Imageveranderung durch das Nachhaltig“l'(eitsargument (Priming)
Waschmittel-Marke

sich werde Ihnen jetzt eine Reihe von Eigenschaften vorlesen. Bitte sagen Sie mir, wie gut die jeweilige Eigenschaft aus lhrer
personlichen Sicht auf die Marke [anonymisierte Marke] zutrifft.“

1 [Mittelwerte]
uck \ sign.
] ~ohne NH-Priming
modern \/ \/ sign ‘—mit NH-Priming
serios m l / ‘
wettbewerbsfahig
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Abbildung 98: Imageveranderung durch Nachhaltigkeit: Waschmittel-Marke
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Imageveranderung durch das Nachhaltigkeitsargument (Priming)
Marke eines éffentlichen Verkehrsmittels
sich werde Ihnen jetzt eine Reihe von Eigenschaften vorlesen. Bitte sagen Sie mir, wie gut die jeweilige Eigenschaft aus lhrer
personlichen Sicht auf die Marke [anonymisierte Marke] zutrifft.“

[Mittelwerte]
uck
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Imageveranderung durch das Nachhaltigkeitsargument (Priming)
Geschirrspuler-Marke

sich werde Ihnen jetzt eine Reihe von Eigenschaften vorlesen. Bitte sagen Sie mir, wie gut die jeweilige Eigenschaft aus lhrer
personlichen Sicht auf die Marke Miele zutrifft.“

[Mittelwerte]
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‘—ohne NH-Priming
modern ~—mit NH-Priming
serios
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K
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Abbildung 100: Imageveranderung durch Nachhaltigkeit: Geschirrspiler-Marke
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Hypothese 5.1: Uberprifung

Image-Verbesserung durch Kommunikation der Nachhaltigkeitsstrategie von Unternehmen

Ergebnisse + Bei keiner der Marken ergaben sich durch das Nachhaltigkeits-Priming
signifikante Verbesserungen im Gesamtimage, zwei Marken werden unter
der Priming-Kondition sogar signifikant schlechter bewertet.

+ Signifikante Verbesserungen bei einzelnen Image-Kriterien sind bei 3
Marken festzustellen: Bei der Mineralwasser-Marke fuhrt das Priming zu
einer positiveren Wahrnehmung von Preis und Qualitat. Die Begriindung
kann in der aufgrund der gesetzten Nachhaltigkeitsmaf3nahmen héheren
Qualitatsanmutung durch die Konsumenten gefunden werden. Bei der
Telekommunikations-Marke bewirkt das Priming eine héhere Einschatzung
der Ich-Nahe. Die Geschirrspliler-Marke erhalt durch das Priming einen
héheren Wert fur soziale Verantwortung.

+ Signifikante Verschlechterungen ergeben sich in den Bereichen
Telekommunikation (Glaubwurdigkeit) und Waschmittel (u.a. Seriositat und
Umweltorientierung).

Schlussfolgerung + Insgesamt muss festgehalten werden, dass die einmalige Kommunikation
von NachhaltigkeitsmaBnahmen, wie es in der experimentellen Situation
der Fall war, keine merklichen Verbesserungen im Image einer Marke
bewirken kann (Verwerfung der Hypothese). Bei bestimmten Marken kann
es aufgrund von Glaubwirdigkeitsdefiziten und der ausgeldsten Reaktanz
sogar zu einer Verschlechterung des Eindrucks kommen. @

marketmind
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Abbildung 101: Hypothese 5.1: Uberprifung

NACHHALTIG I Itschaften

Hypothese 5.2: Operationalisierung

Kauf- und Preisbereitschaft durch Kommunikation der Nachhaltigkeitsstrategie von Unternehmen

Formulierung der + Das Wissen uber die Nachhaltigkeitsstrategie eines Unternehmens fuhrt zu
Hypothese einer héheren Preisbereitschaft fiir die Produkte und Leistungen dieses
Unternehmens.

Operationalisierung + Kauf- und Preisbereitschaft fir nachhaltig wirtschaftende Unternehmen
wurden im Zuge des in Hypothese 5.1 beschriebenen experimentellen
Designs erhoben.

+ Dabei wurde fir drei der fiinf Marken mittels interaktiver
Preisbereitschaftsmessung der Maximalpreis erhoben, den Verbraucher fur
ein Produkt des jeweiligen Unternehmens zu zahlen bereit sind.

+ Fur die anderen beiden Marken wurden die Auskunftspersonen nach der
Kaufwahrscheinlichkeit gefragt, wenn die jeweilige Marke in einer etwaigen
Kaufentscheidungssituation gemeinsam mit anderen Marken zur Auswahl
steht.

+ Es wird angenommen, dass Personen, die Uber die nachhaltige
Wirtschaftsweise eines Unternehmens informiert werden, eine signifikant
hohere durchschnittliche Preisbereitschaft bzw. Kaufwahrscheinlichkeit fur
eine Marke angeben als Personen, denen diese Fragestellung fir dieselbe
Marke ohne Nachhaltigkeitsbezug vorgelegt wird.

marketmind
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Abbildung 102: Hypothese 5.2: Operationalisierung
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NACHHALTIG /It
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Veranderung der Preisbereitschaft durch das Nachhaltigkeitsargument
Mineralwasser-Marke
,Stellen Sie sich nun vor, Sie wiirden im Supermarkt Mineralwasser einkaufen gehen und finden dort neben anderen
Mineralwassermarken eine 1,5-Liter-Mineralwasser-Flasche der Marke [anonymisierte Marke]. Wirden Sie sich fur diese
entscheiden, wenn die 1,5-Liter-Flasche €... kostet?*
[Prozent der Auskunftspersonen]
100%
90%
S 80% Mittelwerte:
c
o T0% AL e ohne NH-Priming: 0,50 j T
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n.s.: Unterschied nicht signifikant
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Veranderung der Preisbereitschaft durch das Nachhaltigkeitsargument
Marke aus dem Bereich Telekommunikation
,Stellen Sie sich nun vor, Sie erhalten von mehreren Telekommunikationsanbietern ein Angebot zum Festnetz-Telefonieren.

Wairden Sie sich unter mehreren Anbietern fiir [anonymisierte Marke] entscheiden, wenn die Grundgebdihr fir 2 Monate €...
ausmachen wiirde?*
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Abbildung 104: Veranderung der Preisbereitschaft: Marke Telekommunikation
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Veranderung der Preisbereitschaft durch das Nachhaltigkeitsargument
Marke eines offentliches Verkehrsmittels
L,Stellen Sie sich nun vor, Sie missten von Wien nach Salzburg fahren, und Ihnen steht neben anderen Mdglichkeiten eine
Fahrt mit [anonymisierte Marke] zur Verfigung.Wirden Sie sich fur [anonymisierte Marke] entscheiden, wenn das
einfache Ticket von Wien nach Salzburg €... kostet?“
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Veranderung der Kaufwa'hrscheinIichkeitmdurch das Nachhaltigkeitsargument
Waschmittel-Marke

,Stellen Sie sich nun vor, Sie kaufen im Supermarkt Waschmittel fir Ihre Wéasche ein. Im Regal finden Sie verschiedene Marken,
wie z.B. ... Wenn samtliche Marken preislich in etwa vergleichbar waren, wie hoch ware die Wahrscheinlichkeit, dass Sie ein
Waschmittel der Marke [anonymisierte Marke] kaufen? Geben Sie bitte einen Prozentwert an.”

Lesehilfe: 31,9% der Auskunftsperson wiirden die Marke mit einer Wahrscheinlichkeit von
21 bis 50% wahlen (ohne Priming) bzw. 40,6% unter der Priming-Kondition.

[Prozent der Auskunftspersonen]
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Abbildung 106: Veranderung der Kaufwahrscheinlichkeit: Waschmittel-Marke
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Veranderung der Kaufwahrsch

einlichkeit durch das Nachhaltigkeitsargument
Geschirrspuler-Marke

,Stellen Sie sich nun vor, Sie stehen vor der Anschaffung eines neuen Geschirrsptlers ... Es stehen samtliche Anbieter wie z.B. ...
zur Auswahl. Wenn die Geschirrspiler alle in etwa dasselbe kosten wiirden, mit welcher Wahrscheinlichkeit wiirden Sie sich
fur einen Geschirrsptiler von [anonymisierte Marke] entscheiden? Geben Sie bitte einen Prozentwert an.”

Lesehilfe: 28,8% der Auskunftsperson wiirden die Marke mit einer Wahrscheinlichkeit von
21 bis 50% wahlen (ohne Priming) bzw. 38,2% unter der Priming-Kondition.

[Prozent der Auskunftspersonen]
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Hypothese 5.2: Uberpriifung

Kauf- und Preisbereitschaft durch Kommunikation der Nachhaltigkeitsstrategie von Unternehmen

Ergebnisse + Weder Preisbereitschaft noch Kaufwahrscheinlichkeit der Marken fallen in
der Priming-Situation signifikant héher aus.

+ Bei der Mineralwasser-Marke lasst sich zumindest innerhalb einer
bestimmten Preisspanne eine héhere Preisbereitschaft in der Priming-
Kondition feststellen: Der Anteil von Personen, die das Produkt im mittleren
Preisbereich (0,6 bis 1,05 Euro) kaufen wiirden, ist mit Nachhaltigkeits-
Priming um durchschnittlich 10% hoher. Dieser Effekt ist im niedrigen
Preisbereich nicht feststellbar, da hier vermutlich der Preis das einzige
relevante Kaufkriterium darstellt. Auch bei sehr hoher Preisbereitschaft
(und somit generell geringer Preissensibilitat) erzielt das Nachhaltigkeits-
argument kein Preispremium.

Schlussfolgerung + Es zeigt sich, dass die einmalige Kommunikation von
NachhaltigkeitsmaRnahmen, wie es in der experimentellen Situation der
Fall war, weder eine Steigerung der Preisbereitschaft noch eine erhéhte
Kaufwahrscheinlichkeit der Konsumenten bewirken kann.

+ Hypothese 5.2 muss somit in dieser Form verworfen werden.

marketmind
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Abbildung 108: Hypothese 5.2: Uberpriifung
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Exkurs zu Hypothese 5.2: konkretes Wissen iber Nachhaltigkeit
Kauf- und Preisbereitschaft bei Personen mit konkretem Wissen tiber Nachhaltigkeit

Revidierte Hypothese Bei jenen Konsumenten, die von Beginn an eine konkrete Vorstellung vom
Nachhaltigkeitsbegriff haben, bewirkt die Kommunikation von
Nachhaltigkeitsmalnahmen eines Unternehmens eine héhere Preis- bzw.
Kaufbereitschaft fir nachhaltig hergestellte Produkte und Dienstleistungen.

Operationalisierung Es werden jene 13,6% der Befragten herangezogen, die eine konkrete, auf
zumindest eine der drei Saulen bezogene Vorstellung vom Begriff
Nachhaltigkeit haben (vgl. Hypothese 1.1). Es ist anzunehmen, dass diese
Personen, die schon langer mit dem Thema Nachhaltigkeit vertraut sind,
starker auf die in der Priming-Kondition vorgebrachte Nachhaltigkeits-
kommunikation ansprechen als andere Personen, da eine langerfristige
Sensibilisierung fir Nachhaltigkeitsargumente vorliegen diirfte.

Als abhangige Variablen dienen wieder Preisbereitschaft bzw.
Kaufwahrscheinlichkeit.

Mittels t-Test wird geprift, ob die mittlere Preis- bzw. Kaufbereitschaft bei
Personen mit konkreter Vorstellung vom Nachhaltigkeitsbegriff unter der
Priming-Kondition signifikant hoher ist als ohne Nachhaltigkeits-Priming.
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Veranderung der Preis-/Kaufbereitschaft durch das NH-Argument
Personen mit konkretem Wissen tber Nachhaltigkeit im Vergleich zur restlichen Stichprobe sign.: signifikanter
. konkretes NH-Wissen mit Priming . Rest der Stichprobe mit Priming gm?’iﬁ;“jd hied
konkretes NH-Wissen ohne Priming Rest der Stichprobe ohne Priming msh[ Slgﬂ‘\fli;nlE(
b ha o b hafl 0%
Preisbereitschaft Preisbereitschaft "
Mineralwasser 0,56 ] SIOT Mineralwasser 048 ] n.s.  [Mitelwerte]
fin€l [ 025 05 075 1 125 15 tin€] 0 025 05 075 1 125 15
359 %3,5
Preisbereitschaft N Preisbereitschaft i
oot Tsign.  Fybeectat Jsign.
in€ in€
in€l 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 tn€l 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Preisbereitschaft 3 ] Preisbereitschaft 213 ] n.s
Verkehrsmittel N ns. Verkehrsmittel 208 S
in €] in €]
t ! [ 5 10 15 20 25 30 35 40 . ! 0 5 10 15 20 25 30 35 40
Kauf- 51,3% Kauf- 49,8%
wahrscheinlichkeit wahrscheinlichkeit
Waschmittel 4 Jhns. waschmittel 54,6% hns. -
tin %] 0% 25% 50% 75% 100% tin %] 0% 25% 50% 75% 100% E
=
@
Kauf- 50,4% Kauf- 57,1% -
wahrscheinlichkeit ] n.s. wahrscheinlichkeit 7] ns. ]
Qesch\rrspuler 59,9 (?eschirrspu\er 59,5 E
lin %] 25% 50% 75% 100% lin %] 0% 25% 50% 75% 100% @
Stichprobe: n=33/22/33/33/28/36/22/28/36/33 Stichprobe: n=166/178/167/166/173/164/177/173/164/167 e

Initiative des Bundesministeriums
Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 110: Veranderung der Preis-/Kaufbereitschaft durch Nachhaltigkeit in
Abhéngigkeit vom konkreten Wissen Uber den Nachhaltigkeitsbegriff
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Exkurs zu Hypothese 5.2: Ié?gebnisse

Kauf- und Preisbereitschaft bei Personen mit konkretem Wissen tiber Nachhaltigkeit

Ergebnisse + Fur die Mineralwasser- und die Telekommunikations-Marke besteht bei
Personen mit konkretem Wissen uber Nachhaltigkeit eine signifikant
héhere mittlere Preisbereitschaft unter der Priming-Kondition («<0,05). Bei
den anderen 3 Marken ergibt sich allerdings kein signifikanter Effekt.

+ Inder Reststichprobe ist dieser Effekt bei keiner der Marken gegeben; bei
der Telekommunikationsmarke ist hier sogar ein gegenlaufiger Effekt
feststellbar.

Schlussfolgerung + Bei Personen mit konkretem Wissen tiber den Nachhaltigkeitsbegriff kann
Hypothese 5.2 fiir 2 der 5 Marken bestatigt werden.

+ Die Ergebnisse zeigen, dass Personen, die in der Vergangenheit bereits fir
den Nachhaltigkeitsbegriff sensibilisiert wurden und konkret dartiber
Bescheid wissen, in gewissen Fallen bereit sind, fir nachhaltige Produkte —
bei entsprechender Deklarierung — einen héheren Preis zu bezahlen,
wahrend dies bei Personen, die bisher kaum mit der Nachhaltigkeits-
thematik konfrontiert waren, nicht der Fall ist.

+ Damit wird deutlich, dass Nachhaltigkeitskommunikation ein langfristiger
Prozess ist und das Wissen, was Nachhaltigkeit bedeutet und welcher
Nutzen damit verbunden ist, sukzessive aufgebaut werden muss. Erst dann
besteht die Mdglichkeit, durch die Betonung von Nachhaltigkeits-
mafRnahmen eines Unternehmens positive monetare Effekte zu erzielen. ':3

marketmind
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Abbildung 111: Exkurs zu Hypothese 5.2: Ergebnisse

Eine Verbesserung des Gesamtimages von Marken durch die einmalige Kommunikation von
Nachhaltigkeitsmalinahmen konnte in der vorgegebenen experimentellen Situation nicht
nachgewiesen werden. Teilweise sind sogar negative Image-Effekte feststellbar, was auf
Glaubwurdigkeitsdefizite und eine daraus resultierende Reaktanz der Auskunftspersonen
zuriickgefuhrt werden konnte. In wenigen Fallen werden einzelne Imagekomponenten wie Preis und
Qualitat (positiver wahrgenommenes Preis-Leistungsverhaltnis), Ich-Néhe oder soziale Verantwortung

durch das Nachhaltigkeitsargument besser beurteilt.

Positive Effekte auf Kauf- und Preisbereitschaft von Marken aufgrund einer einmaligen Argumentation
sind grundséatzlich ebenso wenig nachweisbar wie Image-Effekte. Lediglich bei einer der funf
untersuchten Marken zeigt sich eine gesteigerte Zahlungsbereitschaft, und hier ausschlief3lich im
mittleren Preisbereich. Hingegen zeigen Personen, die mit dem Nachhaltigkeitsbegriff vertraut sind
und dessen konkrete Bedeutung kennen, bei zwei Marken die Bereitschaft, im Durchschnitt mehr fir
ein Produkt bzw. eine Dienstleistung aus nachhaltiger Wirtschaftsweise zu bezahlen. Als Begriindung
lasst sich anflihren, dass eine langerfristige Sensibilisierung fur die Nachhaltigkeitsidee eine wichtige
Voraussetzung fir deren Eignung als verhaltensauslésendes Argument darstellt. Der grundsatzliche
Nutzen des Nachhaltigkeitsarguments muss den Verbrauchern erst im Zuge langerfristiger
Kommunikationsprozesse bewusst gemacht werden, bevor die Argumentation der mit einer Marke

verbundenen Nachhaltigkeitsaspekte imstande ist, positive Effekte auf das Kaufverhalten auszuldsen.
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Einleitende Fragestellungen, die mit diesem Abschnitt beantwortet werden kénnen, sind:

Inwieweit beeinflusst eine von Unternehmen kommunizierte nachhaltige Wirtschaftsweise
die Image-Beurteilung durch den Endverbraucher?

Eine veranderte Wahrnehmung des Unternehmensimages aufgrund von Informationen Uber die
nachhaltige Wirtschaftsweise scheint bei einmaliger Kommunikation kaum moglich. Die
Mdoglichkeiten sind je nach Produktgruppe unterschiedlich, doch sind auch im gunstigsten Fall
maximal Anderungen in einzelnen Imagekomponenten — und nicht im Gesamtimage — denkbar.
Auf der anderen Seite besteht die Gefahr, beim Verbraucher Reaktanz, also Abwehr gegen eine
versuchte Einflussnahme, auszulésen. Daher erscheint es umso bedeutender, Informationen
kontinuierlich, glaubhaft und objektiv zu vermitteln und so wenig wie mdglich den Eindruck zu

erwecken, den Verbrauchern etwas aufoktroyieren zu wollen.

Welche positiven wirtschaftlichen Effekte lassen sich auf Endverbraucherebene im Bezug

auf nachhaltig wirtschaftende Unternehmen feststellen?

Auch zur Erzielung direkter wirtschaftlicher Effekte, wie sie in der empirischen Studie in Form von
Kauf- bzw. Preisbereitschaft gemessen wurden, erweist sich die einmalige Kommunikation des
Nachhaltigkeitsaspekts als nicht ausreichend. Vielmehr muss bei den Adressaten bereits eine
entsprechende positive Einstellung zur Idee der Nachhaltigkeit vorhanden sein, damit das
Nachhaltigkeitsargument eine kaufrelevante Wirkung erzielen kann. Dies impliziert die Wichtigkeit
einer kontinuierlichen, von allen Akteuren getragenen Kommunikation dariiber, welche Aspekte
Nachhaltigkeit umfasst und welchen konkreten Nutzen das Konzept stiftet.
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8.1.3 Segmentierung zur Ermittlung von Zielgruppen fir die Nachhaltigkeitskommunikation

8.1.3.1 Zielsetzung und Vorgehensweise

Moderne Gesellschaften zeichnen sich durch einen Trend zur Pluralisierung und Ausdifferenzierung
der Lebenswelten, Wertvorstellungen und Einstellungen aus. Die Pragkraft allgemeinverbindlicher
gesellschaftlicher Werte und Ziele nimmt ab, die Bedeutung von Individualitdt und Besonderheit nimmt
zu. Durch den Wertewandel (weg von Pflicht- und Akzeptanzwerten hin zur Selbstverwirklichung), die
Bildungsexpansion, die allgemeine Wohlstandssteigerung, die Emanzipation der Frau, die Lockerung
der Erziehungsnormen, etc. ist es zu einer Pluralisierung sozialer Milieus gekommen. Diese Milieus
unterscheiden sich in ihren Kommunikationsmustern und -quellen, sowie in ihrer ©kologischen
Performance. Diese Entwicklungen bedeuten, dass eine einheitliche, uniforme Kommunikations-
strategie nicht das Ziel der Nachhaltigkeitskommunikation sein kann. Diese Erkenntnis wird auch
durch  diverse  empirische  Studien (EMPACHER, GOTZ und SCHULTZ, 2002;
KLEINHUCKELKOTTEN, NEITZKE und SCHLUSSMEIER, 2002; SCHNEIDER, 2002) belegt.

Um die Bevolkerung differenziert mit Nachhaltigkeitskommunikation ansprechen zu kdnnen, ist eine
Marktsegmentierung notwendig, also die Aufgliederung des Marktes in klar abgegrenzte potenzielle
Kaufergruppen. Diese unterscheiden sich unter anderem durch demographische, psychographische
und kaufverhaltensrelevante Merkmale. Die Analyse und Beschreibung der einzelnen Segmente
erlaubt es, konzentrierte Marketing-MaBnahmen auf einzelne Zielgruppen abzustimmen und die
jeweils adaquaten Produkte- und Service-Angebote, Preise, Distributionskandle und
Kommunikationsmaf3nahmen festzusetzen. (vgl. KOTLER/BLIEMEL, 1995)

Zunéachst wird die Vorgehensweise der fir den Zweck des gegensténdlichen Forschungsprojekts

durchgefiuihrten Segmentierung dargestellt und erlautert.
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Segmentierung zur Ermittlung von Zielgruppen (1)
Vorgehensweise

Erfasste Merkmale + In der Erhebung wurden verschiedenste Merkmale zum Konsumverhalten
sowie zu Einstellungen und Personlichkeitseigenschaften (Psychographie)
erfasst; eine genaue Aufschlisselung der einzelnen Merkmale und ihrer
Operationalisierung befindet sich auf den folgenden Darstellungen.

Eliminierung von + Um eine bestmdgliche statistische Trennschérfe zu erhalten, wurden vor
Ausreif3ern Berechnung der Segmentierung jene Auskunftspersonen ausgeschlossen,
welche ein inkonsistentes Antwortverhalten zeigten oder aufgrund einer
,Nearest Neighbour“-Clusteranalyse als Ausrei3er eingestuft werden
mussten. Dies fihrte zur Elimination von 10 Fallen.

Statistische + Es wurde eine Personen-Clusteranalyse nach Ward durchgefihrt. Dabei
Ermittlung der handelt es sich um ein multivariates Verfahren, bei dem Personen nach
Segmente vorgegebenen Merkmalen zu Gruppen zusammengefasst werden. Die
Maximierung eines Gutekriteriums (Heterogenitatsmaf) stellt sicher, dass
Personen innerhalb der Gruppen mdglichst &hnlich sind, wéahrend sich die
Cluster (Segmente) deutlich voneinander unterscheiden.
+ Die zufriedenstellendste Losung ergab sich bei Bildung von 11 Clustern.
Diese Segmente wurden daraufhin demographisch und psychographisch
beschrieben und entsprechend benannt (vgl. die Segmentbeschreibung im
Kommunikationskonzept, Kap. 9.1.3).
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Abbildung 112: Segmentierung: Vorgehensweise
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Segmentierung zur Ermittlung von Zielgruppen (2)
Indikatoren zu Merkmalen des Konsumverhaltens

Merkmale Indikatoren

Markenbewusstsein Zu Markenartikeln habe ich groBeres Vertrauen als zu markenloser Ware.
Marken erleichtern mir beim Einkauf die Wahl.

Ich gerne in exklusive Geschéfte.

Ich kaufe mir gerne Dinge, die andere nicht haben.

Exklusivitatsorienterung

Preisbewusstsein Lebensmittel und Haushaltsbedarf kaufe ich méglichst nur dort ein, wo es am billigsten ist.
Waren des taglichen Bedarfs suche ich erst mal im Sonderangebot.
Smart Shopping Ich informiere mich laufend, wo ich die beste Qualitat zum guinstigsten Preis bekomme.

Lebensmittel und Haushaltsbedarf kaufe ich dort ein, wo es fiir mich am bequemsten ist,
auch wenn ich manchmal mehr zahlen muss.

Informationssuche Bevor ich gréRere Anschaffungen tatige, informiere ich mich sehr genau bei verschiedensten
Quellen tber das Produkt.

Ich kaufe technische Produkte dort ein, wo ich mich auf einen guten Kundendienst verlassen kann
Qualitatsorientierung Fir besondere Qualitét gebe ich gern mehr aus.

Convenience

Konsumfreudigkeit Wenn ich mich belohnen will, kaufe ich etwas Schénes.

Wenn ich durch irgendwelche Umsténde einen gréRReren Geldbetrag frei zur Verfligung
habe, gebe ich ihn rasch aus..

Bei einigen Produkten kenne ich mich so gut aus, dass Freunde sich meinen Rat
einholen, bevor sie sich zum Kauf entscheiden.

Meinungsfiihrerschaft

marketmind

Early Adopter Ich probiere oft neue Marken oder Produkte aus, bevor es meine Freunde oder Nachbarn tun. @
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Abbildung 113: Segmentierung: Merkmale und Indikatoren zum Konsumverhalten
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Segmentierung zur Ermittlung von Zielgruppen (3)
Indikatoren zu psychographischen Merkmalen (1)

Merkmale Indikatoren
Nachhaltigkeits- Fir jemanden wie mich ist es schwierig, viel fir die Umwelt zu tun.
bewusstein

In meiner derzeitigen Lebenssituation koénnte ich gelegentlich auf mein Auto verzichten.
Ich stehe, wie viele Menschen, dem Thema Miulltrennung skeptisch gegentber.

Es gibt Grenzen des Wachstums, die unsere industrialisierte Welt schon tiberschritten hat
oder sehr bald erreichen wird.

Ich habe schon so viel tiber Umweltthemen gehort, dass es mich einfach nicht mehr interessiert.
Es kommt bei mir haufig vor, dass ich mich in wichtigen Fragen der Gesellschaft stark engagiere.

Geselligkeit Ich wiirde mich selbst eher als gespréchig und als besonders kontaktfreudig bezeichnen.

Statusbewusstsein Ich finde, andere kdnnen ruhig sehen, was ich mir alles erarbeitet habe und was ich mir
leisten kann.

Erlebnisorientierung Ich bin haufig auf der Suche nach irgendwelchen besonderen Erlebnissen und neuen
Eindriicken.

Hedonismus Ich versuche bei allen Gelegenheiten so viel SpaR wie moglich zu haben.

Ich wiirde mich selbst als GenieRer bezeichnen.

Gesundheitsorientierung| Ich versuche zu essen, was fiir meine Gesundheit gut ist, und nicht nur das, was gut
schmeckt.
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NACHHALTIG /I tschaft
Segmentierung zur Ermittlung von Zielgruppen (4)
Indikatoren zu psychographischen Merkmalen (2)

Merkmale Indikatoren
Trendorientierung Ich weill immer, was gerade im Trend ist.
Individualismus Ich versuche, meinen eigenen Weg zu gehen und mich so wenig wie méglich um die

Gesellschaft zu kimmern.

Distinktionsbediirfnis Fir mich ist es wichtig, mich von anderen abzuheben.

Reflexivitéat Ich bin ein Mensch, der sehr viel Giberlegt und versucht, allen Dingen auf den Grund zu kommen.

Kontrolliiberzeugung Wenn man sich nur stark genug dafiir einsetzt, kann man fast alles erreichen, was man sich
vom Leben erwartet.

Flexibilitat Ich muss immer genau wissen, was der morgige Tag bringt, ich mag keine Ungewissheiten.

Risikofreudigkeit Ich bin bereit, bedeutende Risiken einzugehen, um das zu bekommen, was ich vom Leben
haben will.

Umgang mit Geld Man sollte sein Geld lieber sparren, damit man sich spéter ein schénes Leben machen kann.

Uber meine finanzielle Lage in ein paar Jahren zerbreche ich mir nicht den Kopf.
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Abbildung 115: Segmentierung: Merkmale und Indikatoren zur Psychographie (2)

Die aufgrund der Segmentierung eruierten elf Bevolkerungsgruppen werden im folgenden hinsichtlich

ihrer besonderen demographischen, psychographischen und kaufverhaltensrelevanten Merkmalen
beschrieben.
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8.1.3.2 Beschreibung der einzelnen Segmente

Segment 1: Markenbewusste Aufgeschlossene

Personen in diesem Segment besitzen eine tberdurchschnittlich hohe Bildung (13% AHS- und 13%
Hochschulabschluss, 31% Pflichtschule) und berufliche Stellung: 36% der Berufstatigen sind
selbsténdig tatig oder in leitender Position. Das Haushaltsnettoeinkommen entspricht allerdings dem
Durchschnitt. 45% leben in Haushalten von mindestens 4 Personen.

Als Konsummotive, die in diesem Segment Uberdurchschnittlich stark ausgepragt sind, lassen sich
Marke, Exklusivitat, Sozialvertraglichkeit und Convenience identifizieren. Beziiglich Konsumverhalten
ist festzustellen, dass Informationssuche beziiglich bester Preise bei bester Qualitat (Smart Shopper-
Orientierung) auferst gering ausgepragt ist. Einen hohen Stellenwert besitzt der soziale Aspekt im
Konsumverhalten: Es besteht eine besonders deutliche Ablehnung von Unternehmen, die sozial unfair

agieren oder mit Rohstoffen verschwenderisch umgehen.

Besonders ausgepragte psychographische Merkmale sind Impulsivitat, Extraversion, Risikofreudigkeit,
die Suche nach besonderen Eindriicken und Erlebnissen sowie Distinktionsbedirfnis und
Trendorientierung.

Zudem verfligen Personen dieser Gruppe Uber soziale Kompetenz und Durchsetzungsvermagen.
Uberdurchschnittlich genutzte Medien sind ,der Standard®, ,profil* und der Fernsehsender ,Pro 7*.
Freizeitbeschéaftigungen, die Uberdurchschnittlich haufig ausgelibt werden, sind: mit Freunden
fortgehen, Sport und insbesondere der Besuch von Pop- und Rock-Konzerten. Spaziergdnge im

Griinen sind dagegen deutlich weniger beliebt.

Im Vergleich zur Gesamtstichprobe héaufiger préferierte Musikrichtungen sind Rock, Pop-Musik der

letzten Jahrzehnte sowie auch Klassik.

Uberdurchschnittlich hohe Meinungsfiihrerschaft besteht bei den Themen Sport, kulturelle Ereignisse

und Bauen und Wohnen.
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Segment 2: Unbekiimmerte SpaRorientierte

Personen in diesem Segment sind Uberwiegend stadtisch oder stadtnah (knapp drei Viertel) und
weisen ein Uberdurchschnittliches Haushaltsnettoeinkommen auf (30,6% verfiigen tGber € 3000 und
mehr). 33% sind im Haushalt tétig, 10% in Ausbildung. 24% der Berufstatigen sind Arbeiter. 26%
besitzen eine Uberdurchschnittliche Schulbildung (AHS, Universitéat). Der Anteil der Familien ist mit
40% relativ gering, rund 16% sind Singles.

Die einzelnen Konsummotive werden in diesem Segment generell als weniger wichtig eingestuft als in
anderen Segmenten; generell ist die Konsumfreudigkeit als unterdurchschnittlich einzustufen.
Erlebnis/Genuss ist im Vergleich zur Gesamtstichprobe deutlicher ausgeprégt. Auch Convenience
spielt eine gewisse Rolle, insbesondere wenn es um den Einkauf umweltfreundlicher Produkte geht.
Beziglich Konsumverhalten ist hervorzuheben, dass Informationssuche bei Kaufentscheidungen

einen deutlich unterdurchschnittlichen Stellenwert besitzt, ebenso die Smart-Shopper-Orientierung.

Besonders ausgepragte psychographische Merkmale sind Extraversion, die Suche nach besonderen
Eindriicken und Erlebnissen, SpaR-Orientierung, Individualismus, Sorglosigkeit beziglich der
zukinftigen finanziellen Situation, aber auch Sparsamkeit, um sich spater ein schénes Leben zu
machen. AuRerdem besteht eine Meinungsfiihrer-Funktion in Bezug auf Einkaufstipps. Es bestehen

keine Auffélligkeiten in Bezug auf nachhaltiges Konsumverhalten.

Uberdurchschnittlich genutzte Medien sind ,die Presse®, ,TV Media“ und “Trend“ sowie die
Radiosender O3 und O1.

Freizeitbeschaftigungen, die Uberdurchschnittlich haufig ausgeilibt werden, sind der Besuch von
Kabaretts und Ausstellungen, kinstlerische Betéatigung, Fotografieren und Filmen sowie
Weiterbildung.

Die Musikpraferenzen decken sich mit jenen der Gesamtstichprobe.

Meinungsfiihrerschaft besteht verstarkt bei den Themen Unterhaltungselektronik und Bauen und
Wohnen.
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Segment 3: Konsumfreudiger Mainstream

Es handelt sich hierbei um das gréf3te Segment und gleichzeitig um eines, das sich nur geringfligig
von der Gesamtstichprobe unterscheidet. Demographisch auffallig ist der hohe Anteil an Haushalten
ab 4 Personen (45%) sowie an Familien mit jingeren Kindern (23% Kinder unter 6 Jahre, 19% Kinder
von 7 bis 13 Jahre), wobei 23% Kinder unter 6 Jahren beinhalten. AuRerdem sind 25% nicht

berufstatig.

Die Konsummotive decken sich zundchst mit jenen der Gesamtstichprobe, doch zeigen sich im
Konsumverhalten gewisse Unterschiede: Convenience wird bei Gutern des taglichen Bedarfs als
wichtig erachtet. AuRerdem besteht ein gewisser Hang zur Exklusivitat (,Produkte, die andere nicht
haben®). Generell besteht die Tendenz, Geld rasch auszugeben.

Personen dieses Segments sind in besonderem MalRe dazu geneigt, die Verantwortung fir
Umweltvertraglichkeit den Unternehmen zu (berlassen. Engagement in gesellschaftlichen Fragen
besteht gleichzeitig mit einem gewissen Hang zum Individualismus. Die finanzielle Zukunft wird mit
Gelassenheit gesehen.

Das Medienverhalten entspricht dem Durchschnitt. Das Magazin ,GEO" wird etwas haufiger gelesen.
Auch beim Freizeitverhalten bestehen kaum Unterschiede zur Gesamtstichprobe. Tendenziell wird in
etwas geringerem Mal3e Entspannung gesucht, wohingegen Outdoor-Aktivitdten (Theater und Partys)

etwas haufiger genutzt werden.

Die Musikpraferenzen decken sich weitgehend mit jenen der Gesamtstichprobe, lediglich Hip Hop wird
etwas Ofter gehort.

Meinungsfiihrerschaft beim Thema Mode und Kosmetik ist leicht Gberdurchschnittlich ausgeprégt.

Daruber hinaus beinhaltet die Gruppe einen verhéltnismafig hohen Anteil an Early Adoptern.
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Segment 4: Jingere gutgestellte Skeptiker

Dieses Segment weist einen sehr hohen Anteil junger Personen auf (20% sind unter 25 Jahren;
Durchschnittsalter: 37,7 Jahre). 60% der Personen sind weiblich. Die Schulbildung ist
Uberdurchschnittlich hoch: 25% besitzen einen AHS-, Fachhochschul- oder Universitatsabschluss.
46% sind voll berufstatig und weitere 13% teilzeitbeschaftigt, davon 29% in freien Berufen. Es handelt
sich um das Segment mit dem héchsten Haushaltsnettoeinkommen: 41% verfiigen tGber € 3000 und
mehr im Monat. Es handelt sich fast ausschlief3lich um stadtische und stadtnahe Haushalte (87%).

26% sind junge Doubles.

Beim Konsumverhalten zeigt sich, dass der Preis eine sehr geringe Rolle spielt, andererseits aber
umweltfreundliche Produkte nur dann gekauft, wenn sie nicht teurer sind als andere. Gesundheit und
Qualitdt als Motive fir den Kauf nachhaltiger Produkte besitzen zudem eine &ul3erst geringe
Bedeutung. Generell ist der Stellenwert von Marken unterdurchschnittlich ausgepragt, und auch die
Informationssuche bei Kaufentscheidungen wird als weniger wichtig angesehen. Insgesamt

betrachtet, besteht eine generelle Konsumskepsis.

Besonders ausgepragte psychographische Merkmale sind Impulsivitat und Durchsetzungsvermdagen.

Uberdurchschnittlich genutzte Medien sind ,der Standard®, ,die Presse®, ,TV Media“, ,profil*, die
Radiosender O3 und O1 sowie die TV-Sender ,Pro 7%, ,3 SAT* und ,RTL 2“. Die Internet-Nutzung ist

besonders hoch: 24% nutzen das Internet taglich, weitere 20% mehrmals pro Woche.

Freizeitbeschaftigungen, die Uberdurchschnittlich haufig ausgelbt werden, sind: mit Freunden
fortgehen, sich mit Auto oder Motorrad beschéaftigen, Lesen, Weiterbildung, kiinstlerische Betatigung,
Essen gehen und insbesondere der Besuch von Pop- und Rock-Konzerten. Im Vordergrund steht also
eine Vielzahl aktiver Betatigungen und Hobbys, Entspannung zu Hause wird entsprechend weniger

haufig gewiinscht.

Im Vergleich zur Gesamtstichprobe haufiger praferierte Musikrichtungen sind Jazz, Dance und

insbesondere World Music.

Verstarkte Meinungsfihrerschaft besteht beim Thema Reisen.
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Segment 5: Markenbewusste Konservative

Es handelt sich um ein Segment mit Gberdurchschnittlich hoher Schulbildung (25% AHS-, FH- oder
Univ.-Abschluss, nur 24% Pflichtschule). Berufsposition noch Einkommen unterscheiden sich
hingegen nicht merklich von der Gesamtstichprobe. Auch im Familienlebenszyklus sind keine

Auffélligkeiten erkennbar.

Die einzelnen Konsummotive werden in diesem Segment generell als weniger wichtig eingestuft als in
anderen Segmenten. Im Konsumverhalten zeigt sich allerdings eine deutlich ausgepragte
Markenorientierung. Einer Informationssuche bei Kaufentscheidungen wird wenig Beachtung
geschenkt. Die Bereitschaft, fir hohere Qualitdt einen hdheren Preis zu bezahlen, ist in
Uberdurchschnittlichem Ausmald gegeben. In Bezug auf nachhaltige Produkte spielt der Preis keine
besondere Rolle, Qualitat als Kaufmotiv ist bedeutsamer, Gesundheit weniger bedeutend als in der

Gesamtstichprobe.

Soziales wie auch Umwelt-Engagement sind in dieser Gruppe insgesamt unterdurchschnittlich
ausgepragt. Im Gegensatz zum Segment der ,markenbewussten Aufgeschlossenen* sind
Risikofreudigkeit, Extraversion, Distinktionsbedurfnis und Trendorientierung extrem schwach
ausgepragt. Gesundheit und korperlich-seelisches  Wohlbefinden besitzen einen  stark

untergeordneten Stellenwert.

Die Mediennutzung unterscheidet sich nicht von jener der Gesamtstichprobe.

Die Haufigkeit der Nutzung von Freizeitbeschaftigungen deckt sich ebenfalls weitgehend mit dem
Durchschnitt. Etwas haufiger werden Freunde eingeladen und Theater und Ausstellungen besucht.
Partys, Pop-Konzerte und Filme sind dagegen weniger beliebt.

Im Vergleich zur Gesamtstichprobe werden Schlager und volkstiimliche Musik haufiger préferiert.

Eine starker ausgepragte Meinungsfihrerschaft besteht beim Thema kulturelle Ereignisse.
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Segment 6: Sicherheitsbedachte Traditionelle

In diesem Segment befinden sich Uberwiegend é&ltere Personen (57% sind Uber 50 Jahre,
Altersdurchschnitt: 50,1 Jahre). Der weibliche Anteil ist sehr hoch (65%). Die Bildung liegt unter dem
Durchschnitt  (40%  Pflichtschulabschluss, 16%  hohere  Schulbildung).  Auch  das
Haushaltsnettoeinkommen liegt in dieser Gruppe deutlich niedriger (23% verfiigen tber weniger als €
1000). Der Anteil berufstatiger Personen ist duB3erst gering (39% im Haushalt tatig, 21% nicht
berufstatig). Es handelt sich um das Segment mit dem gréRten Anteil an landlicher Bevdlkerung

(43%). 42% befinden sich im Familienlebenszyklus ,leeres Nest".

Das in diesem Segment am starksten Uberdurchschnittlich ausgepragte Konsummotiv ist der Preis,
der neben der Qualitdt der Produkte an vorderster Stelle liegt. Dartiber hinaus spielt die Haltbarkeit
bzw. Langlebigkeit von Produkten eine dberdurchschnittliche Rolle. Informationssuche (Preis-
/Leistungsvergleich, Kundendienst) besitzt einen zentralen Stellenwert im Konsumverhalten.
Exklusivitat besitzt so gut wie keine Relevanz. Mit Geld wird sparsam umgegangen. Auf3erdem
besteht in diesem Segment die vergleichsweise geringste Neigung, neue Produkte auszuprobieren.
Soziale und umweltorientierte Verhaltensweisen sind zum Teil Uberdurchschnittlich ausgepragt;
insbesondere das Gesundheitsmotiv besitzt eine Relevanz fur nachhaltigen Konsum. Dartiber hinaus
besteht eine Uberdurchschnittliche Bereitschaft, einen finanziellen Beitrag an Umweltschutz- und

gemeinnutzige Organisationen zu leisten.

Besonders ausgepragte psychographische Merkmale sind Gesundheitsbewusstsein und die Tendenz,
Gebrauchtes weiterzugeben. Die meisten anderen Eigenschaften, insbesondere die Suche nach
Erlebnissen, Trend- und Spal-Orientierung, sind deutlich geringer ausgepragt als in der

Gesamtstichprobe.

Uberdurchschnittlich genutzte Medien sind die 6ffentlich-rechtlichen Fernsehsender ,ORF*, ,ARD" und
.ZDF* sowie der Radiosender ,01“. Das Internet wird in diesem Segment besonders wenig genutzt
(10% taglich, 61% gar nicht).

Freizeitbeschaftigungen, die Uberdurchschnittlich haufig ausgelibt werden, sind Spaziergénge,
Aktivitaten mit der Familie und gemitliches Entspannen. Deutlich weniger haufig sind Konzerte,

Theater, Essen gehen und Weiterbildung.

Im Vergleich zur Gesamtstichprobe haufiger préaferierte Musikrichtungen sind Klassik sowie

volkstiimliche Musik und Schlager.

Bei keinem Thema besteht eine verstarkte Meinungsfiihrerschaft.
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Segment 7: Qualitatsorientierte GenielRer

Dieses Segment beinhaltet tberdurchschnittlich viele Personen mittleren Alters (35% von 40 bis 49
Jahren). 41% leben in Haushalten von mindestens 4 Personen. Es gibt Gberdurchschnittlich viele
Familien mit jingeren Kindern (21% Kinder unter 6 Jahren, 20% Kinder von 6 bis 13).

Als Konsummotive sind in diesem Segment umweltfreundliche Herstellung und Qualitat
vergleichsweise starker ausgepragt. Im Konsumverhalten spielen Informationssuchprozesse eine
relativ groBe Rolle. Es besteht die Bereitschaft, fir bessere Qualitat mehr Geld auszugeben, auf
Sonderangebote wird weniger Wert gelegt. Es besteht eine Uberdurchschnittliche Tendenz, beim
Einkauf einen persodnlichen Beitrag fur die Umwelt bzw. die Gesellschaft zu leisten. Hingegen spielen

Convenience und Marke beim Kauf umweltfreundlicher Produkte eine untergeordnete Rolle.

Besonders ausgepragte psychographische Merkmale sind Genuss- und Spaf3-Orientierung,
Extraversion, Reflexivitat, Emotionalitdt und Gesundheitsorientierung. Personen dieser Gruppe sind
zudem Uberdurchschnittlich gesellschaftlich engagiert und lassen in verschiedenen Bereichen

nachhaltige Einstellungen und Verhaltensweisen erkennen.
Uberdurchschnittlich genutzte Medien sind ,Kurier*, ,profil“, die Radiosender ,03%, ,01“ und ,FM 4*
sowie der Musiksender ,MTV". Es handelt sich auRerdem um das Segment mit der starksten Internet-

Nutzung (20% taglich, 19% einmal pro Woche, lediglich 36% gar nicht).

Freizeitbeschaftigungen, die Uberdurchschnittlich haufig ausgetibt werden, sind: Essen gehen,

Kabaretts besuchen und Internetsurfen.

Die Musikpraferenzen weichen nicht merklich von jenen der Gesamtstichprobe ab.

Bei keinem Thema besteht eine verstéarkte Meinungsfuhrerschaft.
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Segment 8: Gesundheitsbewusste Smart Shopper

Auffallig an diesem Segment ist der hohe Anteil an Angestellten (58%) und Landwirten (119%),
wahrend der Anteil sonstiger selbsténdiger und leitender Positionen mit 9% &aulerst gering ist. 49%
der Personen leben in Familien. Bezulglich aller weiteren demographischen Merkmale hebt sich dieses

Segment nicht vom Durchschnitt der Stichprobe ab.

Stark Uberdurchschnittlich ausgepragte Kaufmotive sind Qualitat, Erlebnis/Genuss, Gesundheit,
umweltfreundliche Herstellung und Langlebigkeit. Das Kaufverhalten ist in besonders starkem Mald
durch Informationssuchprozesse gekennzeichnet. Die Suche nach Sonderangeboten und Produkten
mit bester Qualitdt zum gunstigsten Preis (Smart Shopper-Orientierung) steht bei Kaufprozessen im
Vordergrund. Es besteht die Tendenz, fir bessere Qualitdt auch mehr Geld auszugeben, Exklusivitat
besitzt jedoch einen geringen Stellenwert. Beim Kauf umweltfreundlicher Produkte stehen der eigene
Beitrag und die Erwartung einer besseren Qualitdt im Vordergrund, die Marke ist relativ unwichtig.
Orientierung an Gitesiegeln und langfristige Orientierung beim Einkauf spielen eine Ubergeordnete

Rolle.

Besonders ausgepragte psychographische Merkmale sind Gesundheitsorientierung, Extraversion,
Reflexion Uber die finanzielle Zukunft sowie die Einstellung, als normaler Blrger etwas in der
Gesellschaft bewirken zu kdnnen. Deutlich weniger ausgeprégt als in der Gesamtstichprobe ist das

Distinktionsbedurfnis.

Uberdurchschnittlich genutzte Medien sind ,Kurier®, ,profil“, die 6ffentlich-rechtlichen Fernsehsender
,ORF", ,ARD" und ,ZDF" sowie die Radiosender ,FM 4" und ,Radio Wien".

Freizeitbeschéaftigungen, die Uberdurchschnittlich héufig ausgetbt werden, sind: Besuch von

Kabaretts und Ausstellungen, Essen gehen, Fernsehen.

Im Vergleich zur Gesamtstichprobe haufiger préferierte Musikrichtungen sind aktuelle und altere Pop-

Musik sowie Jazz.

Meinungsfihrerschaft besteht bei den Themen Reisen, kulturelle Ereignisse, Essen und Trinken,

Gesundheit und Wellness sowie Mode und Kosmetik.
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Segment 9: Konservativer Mainstream

Grundsatzlich zeigt dieses Segment kaum demographische Auffalligkeiten. Hervorzuheben ist der
hohe Anteil mittlerer Einkommen: Sowohl niedrige als auch hohe Einkommen sind deutlich
unterreprasentiert (1% unter € 1000, 9,3% Uber € 3000). Aufféllig sind weiters ein hoher Anteil an
Wohngemeinschaften (15%) sowie an nicht berufstatigen Personen (25% im Haushalt, 24% nicht
berufstatig).

Das Konsumverhalten weist generell wenige Besonderheiten auf. Die Konsummotive decken sich
weitgehend mit jenen der Gesamtstichprobe, sind jedoch insgesamt deutlich weniger stark
ausgepragt. In Bezug auf nachhaltigen Konsum ist der Wunsch nach Convenience verhaltnismaRig
stark ausgepragt. Deutlich unterdurchschnittlich sind Exklusivitat und die Tendenz, fir Qualitat mehr
Geld auszugeben. Ebenso sind Meinungsfuhrerschaft sowie die Bereitschaft, neue Produkte
auszuprobieren, in aul3erst geringem Mal3e vorhanden. Es bestehen keine Auffalligkeiten in Bezug auf

nachhaltiges Konsumverhalten.
Es besteht eine deutliche Tendenz zu externer Kontrolliberzeugung und personlicher Machtlosigkeit.
Trendorientierung und die Suche nach besonderen Eindriicken und Erlebnissen besitzen einen

auferst geringen Stellenwert, ebenso die Gesundheitsorientierung.

Uberdurchschnittlich genutzte Medien sind ,Krone*, ,ORF Nachlese®, die ORF-Regionalradios und

.Radio Arabella“. Das Internet wird in geringem Maf3e genutzt (60% gar nicht).

Freizeitbeschaftigungen, die Uberdurchschnittlich haufig ausgeibt werden, sind: Filme ansehen,

Essen gehen, Lesen, kinstlerische Betatigung und Musik horen.

Die Musikpraferenzen weichen nicht merklich von jenen der Gesamtstichprobe ab.

Bei keinem Thema besteht eine verstarkte Meinungsfihrerschaft.
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Segment 10: Jingere Aufgeschlossene

Personen in diesem Segment sind im Durchschnitt jinger (19% unter 25 Jahren, Altersdurchschnitt:
39,3 Jahre). 41% sind voll berufstétig, davon zu 40% in selbstandigen oder leitenden Positionen. Das
Haushaltsnettoeinkommen ist in diesem Segment sehr heterogen verteilt: 28% miissen mit weniger
als € 1000 auskommen, wahrend 28% uber € 3000 zur Verfiigung haben. 29% sind junge Doubles.
Insgesamt liegt der Anteil der Partnerschaften ohne Kinder mit 48% &auf3erst hoch.

Als Konsummotive, die in diesem Segment Gberdurchschnittlich stark ausgepragt sind, erweisen sich
Marke, Erlebnis/Genuss und Convenience. Es handelt sich um eine generell sehr konsumfreudige
Gruppe, bei der Marke, Qualitéat, aber auch Preis eine Rolle spielen (gewisse Smart Shopper-
Orientierung). Personen dieses Segments sind auch in hohem MalRe Early Adopter und
Meinungsfiihrer. In Bezug auf umweltfreundliche Produkte nimmt das Gesundheitsmotiv einen
dominanten Stellenwert an, aber auch Marke und Convenience sind als Kaufargumente starker
ausgepragt als in der Gesamtstichprobe. Zudem besteht eine starke Ablehnung gegentber

Unternehmen, die Umwelt oder Ressourcen belasten oder sozial unfair handeln.

Besonders ausgepragte psychographische Merkmale sind Trend-Orientierung, Individualismus,
Extraversion, Distinktionsbedurfnis, Genuss-, Spaf3- und Erlebnis-Orientierung, Risikofreudigkeit,

Reflexivitat und gesellschaftliches Engagement.

Uberdurchschnittlich genutzte Medien sind ,Krone®, die Radiosender ,Krone Hitradio* und ,FM 4*
sowie der Musiksender ,MTV*".

Freizeitbeschaftigungen, die Uberdurchschnittlich haufig ausgetbt werden, sind: Computerspiele,

Fotografieren und Filmen, Weiterbildung, Theaterbesuche und Gartenarbeit.

Im Vergleich zur Gesamtstichprobe haufiger préferierte Musikrichtungen sind Rock, Alternative/Punk,

Hip Hop und Dance.

Meinungsfiihrerschaft besteht bei den Themen Unterhaltungselektronik, Lokale und Events, Auto und
Motorrad sowie Mode und Kosmetik.
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Segment 11: Statusorientierte

In diesem Segment befindet sich der hdchste Anteil an Personen mit Pflichtschulabschluss (45%),
21% besitzen hingegen einen AHS-, FH- oder Universitatsabschluss. Lediglich 31% sind voll
berufstétig, weitere 20% sind teilzeitbeschéaftigt; von diesen befindet sich ein &ufRerst hoher Anteil

(45%) in selbsténdigen oder leitenden Positionen.

Besonders ausgepragtes Konsummotiv in diesem Segment ist die Marke. Beim Einkauf besteht eine
Uberdurchschnittliche Praferenz fur exklusive Geschéfte und Produkte. Personen dieses Segments
sind in besonderem MalRe Early Adopter. In Bezug auf umweltfreundliche Produkte spielt Exklusivitat
allerdings keine besondere Rolle, hingegen ist das Gesundheitsargument besonders stark

ausgepragt.

Besonders ausgepragte psychographische Merkmale sind Gesundheitsorientierung, Trend-

Orientierung, aber auch Sparsamkeit, um sich spater ein schdnes Leben zu machen.

Uberdurchschnittlich genutzte Medien sind ,Kurier®, ,Die ganze Woche* und ,ORF Nachlese* und
+Radio Wien".

Freizeitbeschéaftigungen, die Uberdurchschnittlich hdufig ausgetibt werden, sind Arbeiten in Haus und
Garten, Spaziergdnge und Fotografieren/Filmen. Weniger beliebt sind Fortgehen mit Freunden,
Aktivitaten mit der Familie oder Theaterbesuche.

Im Vergleich zur Gesamtstichprobe haufiger praferierte Musikrichtungen sind Alternative/Punk, Dance,

aber auch Klassik und volkstimliche Musik/Schlager.

Uberdurchschnittlich starke Meinungsfiihrerschaft besteht bei den Themen Unterhaltungselektronik
und Auto/Motorrad.
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8.1.3.3 Klassifizierung der Segmente

Die im vorangegangenen Abschnitt (Kapitel 8.1.3.2) beschriebenen Segmente lassen sich wie folgt
hinsichtlich  ihrer  psychographischen Grundhaltung einerseits sowie ihrer allgemeinen
Konsumorientierung andererseits verankern. Diese beiden Dimensionen werden als Kontinua
aufgefasst: Psychographische Grundhaltung reicht von Traditionalismus bzw. konservativer Haltung
bis hin zu Modernisierung und Aufgeschlossenheit. Die Konsumorientierung wird durch die
gegensatzlichen Pole Premium-Orientierung (Dominanz von Marken- und Exklusivkdufen) und Preis-
Orientierung (Tendenz zu Billigkaufen) festgesetzt. Die Klassifizierung der einzelnen Segmente
anhand dieser Achsen erfolgt anhand dominanter Merkmale, durch welche diese charakterisiert sind.
Die Zuordnung wurde auf qualitativ-interpretativer Basis vorgenommen und dient primar dem Zweck
der Veranschaulichung.

NACHHALTIG I Itschaften

Verankerung der Segmente nach psychographischer Grundhaltung und Konsumstil

Premium-
orientierung

2 ‘

Preis-
orientierung 3
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haltung E

Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK
fiir Verkehr, Innovation und Technologie der Zukunft

Abbildung 116: Klassifizierung der Segmente nach psychographischer Grundhaltung und

Konsumstil

Um eine quantitative Einschdtzung des Bezuges der einzelnen Segmente zum Konzept der
Nachhaltigkeit vornehmen zu koénnen, erfolgen nun Operationalisierung und Uberpriifung von
Hypothese 6 der Verbraucherstudie.
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Hypothese 6: Operationalisierung

Segmentspezifische Unterschiede im Nachhaltigkeitsbezug

Formulierung der + Einzelne Bevolkerungssegmente, welche unterschiedliche Grundhaltungen
Hypothese und Konsumorientierungen aufweisen, unterscheiden sich in ihrem
derzeitigen Bezug zum Nachhaltigkeitskonzept.

Operationalisierung Zur Prufung dieser Hypothese wurden zum einen die bereits gebildeten
Gruppen nach Aufgeschlossenheit fir Nachhaltigkeit (Involvierte, Potenzial
und breite Masse) herangezogen, und zum anderen die Segmente,
basierend auf der Clusteranalyse maRgeblicher Konsum- und
Psychographie-Variablen. Dabei ist anzumerken, dass die Segmentierung
weitgehend unabhéngig von unmittelbar nachhaltigkeitsbezogenen
Variablen erfolgte und Nachhaltigkeitsbewusstsein lediglich als eines von
vielen Merkmalen auf der Einstellungs- und Verhaltensebene mit ein
bezog.

Mittels X?-Test wird gepruft, ob sich die Verteilungen der Segmente in den
Gruppen ,Involvierte*, ,Potenzial* und ,breite Masse*“ signifikant
voneinander unterscheiden. So kann festgestellt werden, ob nachhaltige
Einstellungen und Verhaltensweisen in bestimmten Segmenten
Uberdurchschnittlich stark ausgeprégt sind.

marketmind

Initiative des Bundesministeriums
Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 117: Hypothese 6: Operationalisierung
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Aufgeschlossenheit fur Néchhaltigkeit nach Segmenten (1)

Aufteilung auf psychographische Segmente
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Abbildung 118: Aufgeschlossenheit fiir Nachhaltigkeit nach Segmenten (1)
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Aufgeschlossenheit fur Nachhaltigkeit nach Segmenten (2)
Verankerung der Segmente nach psychographischer Grundhaltung und Konsumstil

Hypothese 6

Premium-
orientierung

Preis- 3
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Konsum-
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haltung

marketmind

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 119: Aufgeschlossenheit fir Nachhaltigkeit nach Segmenten (2)

Ergebnisse

Schlussfolgerung

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie
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Hypothese 6: Uberpriifung

Segmentspezifische Unterschiede im Nachhaltigkeitsbezug

NACHHALTIG /[ T5C]

FABRIK

der Zukunft

Hypothese 6

*
*

Der Unterschied in den Verteilungen ist hoch signifikant (X2=65,5, a.<0,01).
In den Gruppen Potenzial und Involvierte sind die Segmente ,gesellige
GenieRer" und ,gesundheitsbewusste Smart Shopper* Gberdurchschnittlich
stark vertreten.

Die Involvierten beinhalten zudem einen besonders hohen Anteil der
,Statusorientierten*.

LSicherheitsbedachte Traditionelle®, ,markenbewusste Aufgeschlossene”
und ,konservativer Mainstream* sind in durchschnittlichem MaR im
Potenzial und ,konsumfreudiger Mainstream“ durchschnittlich in der
Gruppe der Involvierten vertreten. Alle anderen Segmente sind in beiden
Potenzialgruppen unterreprasentiert.

Die Ergebnisse belegen, dass einzelne Segmente in hdherem MaRe fir
Nachhaltigkeit aufgeschlossen sind als andere. Hypothese 6 wird damit
bestatigt.

Dartber hinaus bestehen Unterschiede im Informationsstand, wodurch die
Segmente zum Teil auch in unterschiedlichem AusmaR in den Gruppen
,Potenzial“ und ,Involvierte* enthalten sind.

Abbildung 120: Hypothese 6: Uberpriifung

FABRIK

der Zukunft

marketmind
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Die Antwort auf die einleitend formulierte Fragestellung kann wie folgt gegeben werden:

Lassen sich Konsumentengruppen bilden, die eine unterschiedliche Affinitdt zum Konzept

der Nachhaltigkeit aufweisen?

Es kann festgestellt werden, dass sich einzelne Bevdlkerungsgruppen nicht nur in ihren
psychographischen Grundhaltungen und Konsumorientierungen unterscheiden, sondern auch in
ihrem Zugang zum Nachhaltigkeitskonzept. Dabei zeigt sich, dass sich die Gruppen sowohl in
ihrem individuellen Nachhaltigkeitsbewusstsein als auch im Wissen Uber die konkreten Inhalte des
Begriffs  Nachhaltigkeit  (Involvement) unterscheiden. Einzelne Segmente wie die
.gesundheitsbewussten Smart Shopper* oder die ,geselligen GenieRer* sind einerseits
grundsatzlich nachhaltig engagiert (Potenzial), andererseits auch in stark tGberdurchschnittlichem
Male informiert (Involvement). Andere Gruppen, etwa die ,sicherheitsbedachten Traditionellen®,
wissen nur in geringem Mal3e tber die Inhalte der Nachhaltigkeitsidee Bescheid (geringer Anteil
der Involvierten), sind allerdings im Potenzial zumindest in durchschnittlichem Ausmald vertreten.
Die ,Statusorientierten“ hingegen sind verstarkt in der Gruppe der Involvierten, jedoch nicht so sehr
im Potenzial vertreten, was darauf schlieRen lasst, dass diejenigen von ihnen, die ,nachhaltigem*
Verhalten generell aufgeschlossen gegenitber stehen, auch Uber die nétigen Informationen

verflgen.

Nachdem die ermittelten Bevdélkerungssegmente beschrieben, klassifiziert und im Hinblick auf den

Nachhaltigkeitsbezug bewertet wurden, soll im nachsten Schritt ein Kommunikationskonzept erarbeitet

werden, welches sich auf die im Zuge der empirischen Studie gewonnen Ergebnisse sttitzt. Dabei wird

sowohl auf die Ansprache der Gesamtbevdlkerung eingegangen, als auch eine Adaption auf die

einzelnen Segmente vorgenommen.
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8.1.4 Kommunikationskonzept und zielgruppenbezogene Strategien

Bezugnehmend auf das in Kapitel 6.1 vorgestellte allgemeine Kommunikationskonzept werden
aufgrund der aus der empirischen Studie gewonnenen Daten Wege der Ansprache aufgezeigt und
entsprechende Strategien fir die Nachhaltigkeitskommunikation abgeleitet. Dabei wird sowohl auf die
Ansprache der Gesamtbevilkerung eingegangen, als auch auf Besonderheiten der unterschiedlichen
Zielgruppen, die im Zuge der erfolgten Segmentierung (vgl. Kapitel 8.1.3) ermittelt wurden.

8.1.4.1 Kommunikationskonzept fiur die Gesamtbevdlkerung

Aufgrund der empirischen Daten lassen sich insgesamt fur die Ansprache der Gesamtbevdlkerung
folgende Aussagen in Bezug auf die Wahl der Sender, der Botschaft und des Mediums treffen:

NACHHALTIG V!

i

Empfohlene Sender, Medien und Botschaftsgestaltung
Kommunikationskonzept fur Nachhaltigkeit: Gesamtbevélkerung

Tageszeitungen: standard, Presse, Kurier
Magazine: Profil, Geo
Fernsehen: 3 Sat, Pro 7, ORF, ARD

Hérfunk: ORF Radio (01, 03,
Regionalsender), Krone Hitradio

Medium

Gutezeichen: nur wenn bekannt und deren
Bedeutung klar ersichtlich

Sender Botschaft Empfanger

Stilistische Gestaltung: Inhalte:
k-]
Institute/Universitaten eher rational Gesundheit -E
NGOs/unabh. Organisationen Qualitét (Preis-Leistung) 2
Wirtschaftspriifer/Berater informativ Umweltaspekt =
beratend Langfristigkeit o
personlich Verantwortung fur die Zukunft @ E

Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK
fiir Verkehr, Innovation und Technologie der Zukunft

Abbildung 121: Kommunikationskonzept fiir die Gesamtbevdlkerung: modellhafte
Darstellung



N
'\‘ Seite 170

NACHHALTIG /It

Kommunikative Ansprache der Gesamtbevolkerung
Kommunikationskonzept fur Nachhaltigkeit: Gesamtbevélkerung

Sender
Botschaftsinhalte: Gesundheit und Qualitat sind die wichtigsten Aspekte in der Kaufentscheidung, und zwar sowohl generell

Botschaft als auch in Bezug auf nachhaltige Produkte. Der Preis stellt ebenfalls ein wichtiges generelles Kaufkriterium dar, so dass auf die
Einhaltung eines adéaquaten preislichen Rahmens und die Betonung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses zu achten ist. Weitere
wichtige Argumente beim Einkauf sind Umweltorientierung und Langlebigkeit von Produkten, der soziale Aspekt wird
hingegen weniger bedeutend empfunden. In Verbindung mit einer 6kologischen Orientierung wird insbesondere die
Verantwortung fir die Zukunft bzw. die nachsten Generationen als nutzenstiftendes Argument nachhaltigen Konsums gesehen.

Forschungsinstitute und Universitaten gelten als vertrauenswiirdigste Quellen, danach folgen NGOs und personliche
Bekannte. Primar wird also sachliche Information gewtinscht, aber auch NGOs, denen Kompetenz in Umwelt- und sozialen
Fragen zugesprochen wird, sowie ein freundschaftlicher, personlicher Bezug sind wichtig.

Stilistische Gestaltung: Ein informativer und beratender Kommunikationsstil wird bevorzugt, doch ist auch bei der
Botschaftsgestaltung zusatzlich ein freundschaftlich-personliches Element in der Ansprache empfehlenswert. Weniger
zielfiihrend sind belehrende oder gar interessengeleitete Formen der Ansprache.

Printmedien: Glaubwirdigste Medien, die zugleich tiber eine ausreichende Reichweite in der Gesamtbevdlkerung verfiigen, sind
die Tageszeitungen ,der Standard*, ,Presse“ und ,Kurier®, sowie das Magazin ,Profil“. Die ,Krone* als Tageszeitung mit der
osterreichweit hochsten Reichweite besitzt demgegeniiber ein betrachtliches Glaubwirdigkeitsdefizit. Eine besonders hohe
Glaubwiirdigkeit, doch eine eingeschrankte Reichweite (bezogen auf die Gesamtbevolkerung) besitzt die Zeitschrift ,Geo*.

Rundfunk: Fernseh- und Radiosender gelten genieBen generell eine niedrigere Glaubwiirdigkeit als Printmedien. Mittlere
Glaubwiirdigkeit wird den Fernsehsendern ,3 Sat, ,Pro7, ,ORF* und ,ARD" und den ORF-Radiosendern sowie ,Krone Hitradio*
zugesprochen.

Gltezeichen: Die Orientierung an Giitezeichen ist mittelmé&Rig ausgepragt, wobei ein starker Wunsch nach gréRerer
Ubersichtlichkeit und zum Teil eine gewisse Skepsis beziiglich der Glaubwiirdigkeit besteht. Somit erscheint die Kommunikation
uber Gutezeichen derzeit nur bedingt zielfiihrend. Giitezeichen sind nur dann als effizientes Kommunikationsinstrument
zielfiihrend, wenn es bei entsprechender Bekanntmachung des Zeichens gelingt, die damit verbundenen Inhalte transparent und
glaubwiirdig zu vermitteln. @
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Abbildung 122: Kommunikationskonzept fir die Gesamtbevolkerung: Beschreibung

Folgende Abbildungen zeigen im Detail eine Gegentiberstellung von Reichweite und Glaubwiirdigkeit der
einzelnen Medien in den Bereichen Tageszeitungen, Zeitschriften und Magazine, Fernsehen und
Horfunk. Diese Werte liefern erste Anhaltspunkte fir eine konkrete massenmediale Ansprache.
Anzumerken ist, dass die Mediennutzung ungestitzt erhoben wurde; im Gegensatz zu anderen
Messansatzen, wie beispielsweise jenem der Media Analyse, wurden keine Kategorien vorgegeben,
sondern die spontanen Nennungen erfasst, was nach Ansicht der Verfasser eine fur diesen Zweck
validere Methode darstellt. Aufgezahlt werden bei dieser Erhebungsmethode jene Medien, die bei den
Auskunftspersonen entsprechend ,Top of mind“ sind, also entweder sehr haufig oder erst kirzlich in

Anspruch genommen wurden.
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Tageszeitungen: Nutzung und Glaubwiirdigkeit

Gesamtstichprobe
Glaubwirdigkeit
[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]
Kronen Zeitung _ 2,72
Der Standard _ 14 . 1,81
Kurier - 12,7% - 213
Oberdsterreichische
Nachrichten - 9,2% - 2,08
Kleine Zeitung - 8,5% _ 2,38
Die Presse . 71% .‘1,94
Salzburger Nachrichten . 5,6% . 2,05 -
=
Tiroler Tageszeitung . 2,6% - 2,11 E
=
Neues Volksblatt ' 2,5% - 2,09 .
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Zeitschriften und Magazine: Nutzung und Glaubwirdigkeit
Gesamtstichprobe

Glaubwiirdigkeit
[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]

News I 21.2% I 20
Tv-Media | 14,7% . 242
woman [ 115% . 243
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profil I 8.9%

ORF Nachlese [l 6/3%
Welt der Frau . 4,7%
Geo . 4
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Abbildung 124: Nutzung und Glaubwiirdigkeit von Medien: Zeitschriften und Magazine
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Fernsehsender: Nutzung und Glaubwirdigkeit
Gesamtstichprobe
Glaubwirdigkeit
[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]
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Radiosender: Nutzung und Glaubwirdigkeit
Gesamtstichprobe

Glaubwiirdigkeit
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[Prozent der Auskunftspersonen]
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Abbildung 126: Nutzung und Glaubwiirdigkeit von Medien: Hérfunk
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Fachzeitschriften und Magégine mit Nachhaltigkeitsthemen

Gesamtstichprobe
LLesen Sie auch Fachzeitschriften oder Magazine, wo es speziell um Themen der Nachhaltigkeit, wie z.B. Okologie/Umweltschutz,
Soziale Gerechtigkeit oder ressourcenschonende Wirtschaftsweise, geht?*

[Prozent der Auskunftspersonen, die auch Magazine zu NH-Themen lesen]

wirtschaftliche Zeitschriften - 7,4%
—

P.M. 7,1%

medizinische Zeitschriften - 5,79

Flugbléatter, Postwirfe - 4,6%

i 0,
Gewinn - 4.2% Basis: Personen, die Fachzeitschriften mit
Umwelt- & Tierschutz - 3.6% nachhaltigkeitsbezogenen Themen lesen

Profi - 3,5%

Land- & forstwirtschatftl. Zeitschriften . 3,1% E
Green Peace . 2,9% §
Global 2000 . 2,2% g
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Abbildung 127: Nutzung von Fachzeitschriften mit Nachhaltigkeitsinhalten

8.1.4.2 Kommunikationskonzept fur die einzelnen Segmente

Im folgenden werden Mdglichkeiten der Ansprache differenziert nach den einzelnen Segmenten im
Uberblick dargestellt, wobei zunachst jedes der Segmente anhand typischer demographischer und
psychographischer Merkmale charakterisiert wird. Sowohl bei der Segmentbeschreibung als auch bei
der Darstellung der spezifischen Kommunikationsaspekte werden die Besonderheiten des jeweiligen
Segments im Sinne von Abweichungen vom Durchschnitt der Bevolkerung herausgearbeitet. Somit
wird grundséatzlich vom Gesamtbild ausgegangen, und es werden mdgliche spezifische
KommunikationsmafRnahmen aufgezeigt, welche das generelle Konzept ergdnzen und eine Adaption
auf die einzelnen Gruppen ermdglichen. Zugleich dient die differenzierte Analyse dazu, eine
Bewertung der Attraktivitdt der einzelnen Segmente als Zielgruppen der Nachhaltigkeits-

kommunikation vorzunehmen.

Die Analyse und Bewertung der einzelnen Segmente ermdglicht es, jene einleitend aufgestellten
Fragestellungen zu beantworten, die sich auf Konsumentengruppen mit unterschiedlichem Zugang

und unterschiedlicher Affinitat zum Konzept der Nachhaltigkeit beziehen:
= Anhand welcher demografischer und psychografischer Merkmale oder Lifestyles lassen

sich diese Gruppen beschreiben?

= Welche zielgruppenspezifischen Kommunikationskandle missen fir eine erfolg-
versprechende Kommunikationsstrategie gewahlt werden?
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Adaptierung der Botschaft an spezifische Empfanger
Kommunikationskonzept fur Nachhaltigkeit: Differenzierung nach Zielgruppen (Segmenten)

13
Abstimmung auf Zielgruppe \\

Zielgruppen, segmentiert nach Konsumorientierung
und psychographischen Merkmalen:

Markenbewusste Aufgeschlossene
Unbekiimmerte Spassorientierte
Konsumfreudiger Mainstream
Juingere gutgestellte Konsumskeptiker
Markenbewusste Konservative
Sicherheitsbedachte Traditionelle
Qualitatsorientierte GenielRer
Gesundheitsbewusste Smart Shopper
Konservativer Mainstream

10. Jungere Aufgeschlossene

11. Statusorientierte

©COoNoUAONE
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Abbildung 128: Abstimmung auf spezifische Empféanger: modellhafte Darstellung
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Segment 1: Markenbewusste Aufgeschlossene
Kommunikationskonzept fir Nachhaltigkeit: Segmente

Sender wie Universitaten oder NGOs, die als informativ und neutral gelten, weisen neben persénlichen Bekannten die groRte
Sender Glaubwiirdigkeit auf. Zum einen wird sachliche und unabhangige Information gewtinscht, zum anderen auch ein persénlicher
Bezug, der Vertrauen schafft.

Stilistische Gestaltung: Analog zu den bevorzugten Sendern wird zum einen ein informativer und beratender
Kommunikationsstil bevorzugt, zum anderen spielt das freundschaftliche, vertrauensstiftende Element eine groe Rolle.

Botschaft Botschaftsinhalte: Qualitatsanspruch steht im Mittelpunkt der Kaufentscheidung, wobei diese sehr stark mit dem Vertrauen in
bestimmte Marken einhergeht. Damit zusammenhangend stehen auch der Wunsch nach Convenience und ein gewisser Hang
zur Exklusivitat. Ein verninftiges Preis-Leistungsverhaltnis ist gerade fiir nachhaltige Produkte und Dienstleistungen
Voraussetzung. Daneben ist auch Sozialvertraglichkeit ein bedeutendes Kaufargument.

Printmedien: Die Tageszeitung ,der Standard* besitzt in diesem Segment eine tiberdurchschnittlich hohe Reichweite und gilt
zugleich als besonders glaubwiirdiges Medium. Die Zeitschrift ,profil“ zahlt zu den meistgentitzten Zeitschriften und wird ebenfalls
als glaubwiirdig eingeschatzt.

Rundfunk: Der ORF besitzt eine ebenso hohe Reichweite wie in der Gesamtstichprobe und wird zudem in diesem Segment
uberdurchschnittlich glaubwiirdig eingestuft. Der Privatsender ,Pro 7“ wird zwar tiberdurchschnittlich haufig genutzt, besitzt jedoch
gewisse Glaubwiirdigkeitsdefizite. ,01“ und ,Radio NO* gelten als glaubwiirdigste Radiosender, wobei die Nutzung von O1 als
unterdurchschnittlich einzustufen ist.

Gutezeichen: Glitezeichen als Schliisselinformation mit Signalwirkung kommt eine hohe Orientierungsfunktion zu.

Derzeit ist nachhaltiges Verhalten im Alltagshandeln nur maRig ausgepragt. Die Chancen, dieses Segment fir das Konzept der
Nachhaltigkeit zu gewinnen, bestehen in der Qualitats- und Markenorientierung dieser Gruppe. Diese Aspekte sind in der
Kommunikation entsprechend hervorzuheben. Uber die Sozialvertraglichkeit lassen sich diese Personen ebenfalls ansprechen.
Der hohe Anteil an Meinungsfuihrern in dieser Gruppe begunstigt die Verbreitung des Nachhaltigkeitsgedanken im Segment.

Bewertung
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Abbildung 129: Kommunikationskonzept fir Segment 1. Markenbewusste Aufgeschlossene
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Sender

Botschaft

Bewertung

Segment 2: Unbekiimmerte Spal3orientierte
Kommunikationskonzept fir Nachhaltigkeit: Segmente

Universitaten und personliche Bekannte gelten als glaubwiirdigste Sender, danach folgen unabhéngige Berater und NGOs.
Auch in diesem Segment schafft eine Kombination aus Sachlichkeit und persénlichem Bezug die hochste Glaubwiirdigkeit.

Stilistische Gestaltung: Personliche, freundschaftliche Beratung wird mit Abstand am stérksten préaferiert, gefolgt von
neutraler Beratung. Der wissenschaftlich-sachliche Stil steht an dritter Stelle und nimmt einen im Vergleich zu den meisten
anderen Segmenten untergeordneten Stellenwert ein.

Botschaftsinhalte: Das generelle Konsumverhalten ist wenig differenziert, verhaltnismagig stark tritt Convenience als generelles
Konsummotiv hervor. Zudem stellt die SpaR- und Erlebnisorientierung einen Ansatzpunkt fiir die Kommunikation dar.
Nachhaltigkeitsaspekte, die als nutzenstiftend verstanden werden, sind insbesondere Ressourcenschonung, Umweltschutz,
Kosteneinsparungen sowie die Ricksichtnahme auf zukiinftige Generationen.

Printmedien: Die Tageszeitungen ,der Standard* und ,Presse” sowie das Magazin ,TV media“ erzielen eine
uberdurchschnittliche Reichweite und besitzen gleichzeitig eine hohe Glaubwiirdigkeit.

Rundfunk: Der Radiosender ,03" wird iberdurchschnittlich hdufig geniitzt und als ausreichend glaubwiirdig empfunden.

Insgesamt lasst sich im Segment eine gewisse Unbekiimmertheit in Bezug auf Nachhaltigkeit feststellen, sodass bisher sehr
wenig Wert auf nachhaltige Verhaltensweisen gelegt wurde. Die Betonung des Erlebnis- bzw. Convenience Aspektes wirkt
nutzenstiftend, ist aber fur nachhaltige Produkte bzw. Dienstleistungen schwierig einzusetzen. Ebenfalls wirksam - und in
unmittelbarem Zusammenhang mit dem Konzept der Nachhaltigkeit stehend - ist die Kommunikation einer
zukunftshezogenen Umweltgestaltung. Aufgrund der ausgepragten SpaRRorientierung darf Nachhaltigkeit nie als , Verzicht*
vermittelt werden. Eine starkere Bewusstseinsbildung in erster Linie durch personliche und unbeeinflusste (,neutrale®)
Kommunikation scheint aber erforderlich, um die Empfanglichkeit des Segments fiir das Konzept der Nachhaltigkeit zu steigern.

Segment 3: Konsumfreudiger Mainstream
Kommunikationskonzept fir Nachhaltigkeit: Segmente

Eine Initiative des Bundesministeriums
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Sender

Universitaten und persdnliche Bekannte gelten mit Abstand als glaubwiirdigste Sender. Sachlichkeit und persénlicher Bezug
vermitteln auch in diesem Segment die groRte Glaubwiirdigkeit, neutrale Berater und NGOs sind hingegen vergleichsweise
weniger beliebt.

Botschaft

Stilistische Gestaltung: Zum einen wird ein wissenschaftlich-sachlicher Kommunikationsstil, zum anderen auch
freundschaftliche Beratung gewiinscht.

Botschaftsinhalte: Gesundheit, Qualitat, aber auch Umweltschutz sind Kaufargumente, die, inshesondere in Verbindung mit

Nachhaltigkeit, Akzeptanz finden. Convenience spielt generell eine wichtige Rolle, und der Preis stellt eine wichtige
Rahmenbedingung dar.

Medium

Printmedien: Die Tageszeitungen ,der Standard“ und das Magazin ,Geo* besitzen eine tiberdurchschnittlich hohe
Glaubwiirdigkeit und ausreichende Reichweiten.

Rundfunk: Private Radiosender wie ,Antenne* werden tiberdurchschnittlich genutzt, doch die Glaubwiirdigkeit von
Radio- wie auch TV-Sendern wird generell als sehr niedrig eingestuft.

Bewertung

Die generelle Konsumfreudigkeit und die Bereitschaft, neue Produkte auszuprobieren (Early Adopter) in Verbindung mit einer
breiten Palette moglicher Kaufmotive bietet grundsétzlich vielfaltige Ansatzpunkte fiir die Nachhaltigkeitskommunikation, wobei der
Aspekt der Convenience als einzuhaltende Nebenbedingung gesehen werden muss. Allgemein lasst sich dieses
verhéltnismaRig groRe Segment tber die Kaufmotive Gesundheit, Qualitat und Umweltschutz nutzenstiftend im Sinne des
Nachhaltigkeitsaspekts ansprechen.

Abbildung 131: Kommunikationskonzept fir Segment 3: Konsumfreudiger Mainstream
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Segment 4: Jingere gutsituierte Konsumskeptiker
Kommunikationskonzept fir Nachhaltigkeit: Segmente

In dieser Gruppe besteht ein generelles Glaubwirdigkeitsdefizit in Bezug auf Nachhaltigkeitskommunikation. Die einzigen
Quellen, die noch einigermalen Akzeptanz finden, sind (Arbeits-)Kollegen und Universitéaten, wobei letzteren im Vergleich zu
anderen Segmenten eine deutlich geringere Glaubwiirdigkeit zugesprochen wird.

Sender

Stilistische Gestaltung: An erster Stelle steht die freundschaftliche Beratung, danach folgen der sachlich beratende und
der belehrende Stil. Wissenschaftliche Kommunikation nimmt im Vergleich zu anderen Segmenten eine vergleichsweise
untergeordnete Stelle ein. Moralisierende Botschaften (Prophet) erreichen eine im Vergleich zu anderen Segmenten besonders

hohe Akzeptanz.
Botschaft . ! : . ) -
Botschaftsinhalte: Es besteht eine generelle Konsumskepsis bzw. ein offenbar geringes Involvement beziiglich

Kaufentscheidungen generell. Die relativ gesehen wichtigsten Aspekte beim Einkauf sind Gesundheit und Qualitat. Nachhaltiger
Konsum wird am ehesten als personliches Anliegen gesehen. Allerdings wird fiir nachhaltige Produkte in der Regel kein héherer
Preis akzeptiert.

Printmedien: Die Tageszeitungen ,Der Standard“ und ,Presse* werden am haufigsten gelesen, wobei insbesondere ersterer
auch Uber eine hohe Glaubwiirdigkeit verfugt. Magazine werden zwar tiberdurchschnittlich haufig genutzt (insbesondere TV-Media
und profil), doch wird diesen eine &uRerst geringe Glaubwurdigkeit unterstelit.

Rundfunk: Es besteht eine Giberdurchschnittliche Nutzung diverser TV-Sender, z.B. ,Pro 7, ,3 Sat*, ,RTL 2“ oder ,Arte*,
Medium die jedoch bestenfalls als durchschnittlich glaubwiirdig eingestuft werden.

Internet: Die Internet-Nutzung ist tiberdurchschnittlich hoch, ein Viertel niitzt dieses Medium taglich. Somit wiirden auf
Websites placierte Informationen eine hohe Reichweite erzielen.

Gltezeichen: Giitezeichen werden zwar beziiglich Glaubwiirdigkeit und Orientierungsfunktion tiberdurchschnittlich positiv
eingestuft, die Relevanz beim Einkauf liegt hingegen deutlich unter dem Gesamtschnitt.

Die Konsumskepsis gilt insbesondere fiir nachhaltige Produkte und Dienstleistungen. Nachhaltiger Konsum wird héchstens
aufgrund intrinsischer Motivation betrieben. Gesundheit und Qualitat stiften zwar einen gewissen Nutzen, sind aber fiir diese
Gruppe kein hinreichendes Argument, gezielt nachhaltige Produkte oder Dienstleistungen zu kaufen. Die GréRe des Segments
(4% der osterreichischen Bevolkerung) erschwert Giberdies eine differenzierte Bearbeitung des Segments.

marketmind

Bewertung

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

o Sl

Segment 5: Markenbewusste Konservative
Kommunikationskonzept fir Nachhaltigkeit: Segmente

Wirtschaftsprifungsunternehmen bzw. unabhangige Berater stehen mit Abstand an erster Stelle in der Glaubwurdigkeit,
Sender danach folgen Universitaten, NGOs und personliche Bekannte. Unabhé&ngigkeit und sachliche Beratung stellen somit die
wichtigsten Kriterien dar.

Stilistische Gestaltung: Die Bewertung der einzelnen Botschaftsstile ist im Vergleich zu den meisten anderen Segmenten
generell niedriger. Am ehesten werden eine wissenschaftlich-sachliche, eine freundschaftliche sowie eine neutral-beratende
Ansprache akzeptiert.

Botschaft Botschaftsinhalte: Die Orientierung an bekannten Marken spielt im Konsumverhalten eine gro3e Rolle. Der damit verbundene
Qualitatsanspruch wird gerade als Beweggrund fir nachhaltigen Konsum deutlich. Auch die Ricksichtnahme auf
zukinftige Generationen wird in diesem Segment als besonders nutzenstiftend empfunden. Der Preis spielt eine deutlich
untergeordnete Rolle.

Printmedien: Das Leseverhalten hebt sich nicht von der Gesamtbevilkerung ab, die Glaubwiirdigkeit samtlicher Printmedien ist
bestenfalls durchschnittlich.

Medium Rundfunk: Auch die Rundfunk-Nutzung entsprich dem Gesamtdurchschnitt. Als relativ glaubwiirdig werden die Radiosender

JKrone Hit* und ,Radio NO* erachtet.

Marke und hohe Qualitat stellen einen Nutzen fiir diese Gruppe - auch im Hinblick auf nachhaltige Produkte und Dienstleistungen
- dar. Die Betonung der Riicksichtnahme auf kiinftige Generationen stellt einen weiteren Treiber fiir dieses Segment dar. Die
Bewertung Schwierigkeit in der Kommunikation liegt in diesem Segment weniger in mangelnden nutzenstiftenden Argumenten, als in der
glaubwiirdigen Ubermittlung der Inhalte. Die generell konservative Werthaltung dieser Personen sowie die bisher

geringe Implementierung nachhaltigen Verhaltens stellt eine weitere Barriere dar.
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Abbildung 133: Kommunikationskonzept fir Segment 5. Markenbewusste Konservative
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Segment 6: Sicherheitsbedachte Traditionelle
Kommunikationskonzept fir Nachhaltigkeit: Segmente

Universitaten als informative und neutrale Sender weisen die groRte Glaubwiirdigkeit auf, gefolgt von persénlichen

Sender Bekannten und NGOs. Eine Kombination aus sachlicher und persénlicher Kommunikation wird préferiert.

Stilistische Gestaltung: Die Bewertung der einzelnen Botschaftsstile ist im Vergleich zu den meisten anderen Segmenten
generell niedriger. Am ehesten gelten eine wissenschaftlich-sachliche bzw. neutral-beratende Ansprache sowie
freundschaftliche Beratung als glaubwiirdig.

Botschaftsinhalte: Preis und Haltbarkeit bzw. Langlebigkeit beeinflussen in Giberdurchschnittlichem Ausmaf die Kauf-
entscheidung. Daneben spielen auch Umweltschutz und Gesundheit eine Rolle, wobei das Gesundheitsargument insbesondere
in Bezug auf nachhaltigen Konsum mafgeblich ist: Umweltfreundlich hergestelite Produkte werden als gestinder wahrgenommen.

Botschaft

Printmedien: Das Ausmaf der Printmedien-Nutzung entspricht der Gesamtbevolkerung, die Glaubwirdigkeit samtlicher
Printmedien ist durchgehend gering.

Rundfunk: Der ORF sowie insbesondere die Sender ,ARD" und ,ZDF“ werden tberdurchschnittlich genutzt, doch sowohl TV- als
Medium auch Radiosender werden als wenig glaubwiirdig empfunden.

Internet: Die Internet-Nutzung liegt deutlich unter dem Durchschnitt, die Erreichbarkeit durch dieses Medium ist somit gering.

Gilitezeichen: Die Funktion von Gitezeichen als Schiiisselinformation sowie auch deren Relevanz im persénlichen
Konsumverhalten sind deutlich unterdurchschnittlich ausgepragt.

Der meistversprechendste Ansatzpunkt beim Konsumverhalten ist der Gesundheitsanspruch ékologischer Produkte. Dabei ist
zu bertcksichtigen, dass Personen dieses Segments sich beim Einkauf genau informieren und eine besondere Vorsicht an den
Tag legen. Fiir die Kommunikation bedeutet dies, dass detaillierte Informationen (etwa am Point-of-sale) zur Verfugung gestellt
werden mussen. Die Mogli iten der massenmedialen Ansprache sind aufgrund von Glaubwiirdigkeitsdefiziten begrenzt.
Daneben stellen die konservative Haltung wie auch eine hohe Preissensibilitat weitere Barrieren dar.

Die Bereitschaft, im Sinne des Nachhaltigkeitskonzeptes zu handeln ist in dieser Gruppe aber von vorn herein
uberdurchschnittlich groR, wenngleich die Bedeutung des Begriffs Nachhaltigkeit wenig bekannt ist, die Handlungen daher
keinesfalls aufgrund des Nachhaltigkeitsgedankens per se erfolgen. Uber die Aspekte Gesundheit und Langlebigkeit, zusammen
mit entsprechend zur Verfiigung gestellter Information, lasst sich der Anteil nachhaltigkeits-handelnder Personen in diesem
Segment ausweiten. @
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Segment 7: Qualitatsorientierte Geniel3er
Kommunikationskonzept fir Nachhaltigkeit: Segmente

Die informativen und unabhéangigen Quellen Universitaten und NGOs weisen neben persénlichen Bekannten die grofite
Sender Glaubwiirdigkeit auf, sodass auch hier eine Kombination von sachlicher und persénlicher Information das groRte Vertrauen schafft.
Auch im Vergleich zu anderen Segmenten erreichen Universitaten und NGOs in diesem Segment die hochste Glaubwirdigkeit.

Stilistische Gestaltung: Der wissenschaftlich-sachliche Stil wird mit Abstand am starksten praferiert und besitzt eine noch
hohere Akzeptanz als in den anderen Segmenten. Danach folgen die neutrale und die freundschaftlich-persénliche Beratung; der
unterhaltende Stil (Entertainer) wird in diesem Segment deutlich abgelehnt.

Botschaftsinhalte: Umweltfreundlichkeit als Kaufargument sowie das Bediirfnis, einen eigenen Beitrag fiir Umwelt und
Gesellschaft zu leisten, besitzen einen tiberdurchschnittlichen Stellenwert. Zusétzliches Motiv fiir nachhaltigen Konsum ist die
Erwartung einer hoheren Qualitét.

Botschaft

Printmedien: Die Tageszeitungen ,Kurier” und ,Salzburger Nachrichten“ werden tiberdurchschnittlich haufig konsumiert,
besonders letzteren wird auch eine hohe Glaubwirdigkeit zu gesprochen. Das Magazin ,profil* besitzt eine relativ hohe Reichweite
und gilt ebenfalls als glaubwiirdig.

Medium Rundfunk: Die ORF-Radiosender ,03", ,01" und ,FM4" werden tberdurchschnittlich haufig genutzt, wobei ,FM4* die groRte
Glaubwiirdigkeit besitzt.

Internet: Die Internet-Nutzung ist verhaltnismaBig hoch, ein Finftel verwendet dieses Medium taglich. Die Aufbereitung von
Informationen auf Websites erscheint somit sinnvoll.

Die Einstellung zu Nachhaltigkeitsinhalten und damit verbundenen Handlungen ist in dieser Gruppe von vornherein positiv.
Anders als in den meisten anderen Segmenten kann die Kommunikation iber das Umweltthema erfolgen. Umweltfreundlichkeit
ist ein nutzenstiftendes und kaufrelevantes Argument. Dartiber hinaus werden bereits jetzt Produkte/Dienstleistungen aus
nachhaltiger Wirtschaftsweise qualitativ hoherwertiger wahrgenommen. Vorteilhaft fir die Kommunikation ist ferner, dass die
Bewertung Sender Universitaten und NGOs als {iberaus glaubwiirdige Quellen gelten. Aufgrund des verhaltnisméBig hohen Anteils an
.Nachhaltigkeitsinvolvierten* in diesem Segment ist ein wissenschaftlich-sachlicher Stil am wirksamsten. Die Kommunikation
kann - aufgrund des bereits vorhandenen Wissens - auf einem insgesamt komplexeren (und inhaltsreicheren) Level gefihrt
werden als in den meisten anderen Segmenten. Personen in diesem Segment sind tiberdurchschnittlich aktiv und extravertiert, der
Transport von Botschaften in andere Segmente (iiber die persénliche Kommunikation) sollte angestrebt werden. @
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Abbildung 135: Kommunikationskonzept fir Segment 7: Qualitatsorientierte GenielRer
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Segment 8: Gesundheitsbewusste Smart Shopper
Kommunikationskonzept fir Nachhaltigkeit: Segmente

NGOs und Universitaten wird die groBte Glaubwiirdigkeit zugesprochen, gefolgt von personlichen Bekannten. NGOs erreichen
Sender auch im Vergleich zu anderen Segmenten die hochste Glaubwiirdigkeit. Glaubwiirdig sind somit in erster Linie jene Sender, die
thematisch mit Nachhaltigkeit bzw. Umweltschutz verbunden werden.

Stilistische Gestaltung: Wissenschaftliche und neutral beratende sachliche Information wird bevorzugt, das
freundschaftliche, persénliche Element spielt eine vergleichsweise geringere Rolle. Besonders deutlich abgelehnt wird
interessensgeleitete Kommunikation (Politiker, Geschaftsmann).

Botschaft Botschaftsinhalte: Qualitat, insbesondere in Verbindung mit einer stark ausgepragten Gesundheitsorientierung, ist das mit
Abstand wichtigste Kaufkriterium, daneben spielen aber auch Umweltfreundlichkeit, Haltbarkeit/Langlebigkeit und der Preis
eine tiberdurchschnittliche Rolle. Motive fiir nachhaltigen Konsum sind insbesondere das Bediirfnis, einen eigenen Beitrag fiir
Umwelt und Gesellschaft zu leisten, und der Gesundheitsaspekt.

Printmedien: Das Magazin ,profil“ wird Gberdurchschnittlich haufig genutzt und besitzt eine hohe Glaubwirdigkeit.

Rundfunk: Die deutschen offentlich-rechtlichen Sender ,ARD* und ,ZDF* erzielen eine vergleichsweise hohe Reichweite und
gelten zudem als ausreichend glaubwiirdig. Haufig genutzte Radiosender sind ,Radio Wien® und ,FM4*, wobei letzterem eine

Medium besonders hohe Glaubwiirdigkeit attestiert wird.

Gitezeichen: Die Orientierung an Giitezeichen beim taglichen Einkauf ist besonders stark ausgeprégt. Gleichzeitig besteht aber
auch verstarkt der Wunsch nach wenigen, gut bekannten Giitezeichen.

Dieses Segment bietet alternative Ansatze fir eine erfolgreiche Kommunikation zum Thema Nachhaltigkeit. Einerseits sind
nachhaltigkeitsinvolvierte Personen tberdurchschnittlich stark im Segment vertreten. Die Kommunikation kann daher auf
einem entsprechend hohen Niveau ansetzen. Andererseits spielen Qualitats- und Gesundheitsaspekte eine zentrale Rolle in
der Kaufentscheidung, wobei besonders letzterer auch als Nutzenkomponente nachhaltiger Produktionsweise gesehen wird. Als
Rahmenbedingung ist die verhaltnismaRig hohe Preissensibilitat des Segments zu beriicksichtigen.

Multiplikatoreffekte und Transaktionseffekte in andere Segmente lassen sich vom tiberdurchschnittlich hohen Anteil an
Meinungsfihrern im Bereich Gesundheit und Ernahrung erwarten. In der Ansprache des Segments sollte dieses daher auch zur
Weitergabe dieser Argumente motiviert werden. @
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Abbildung 136: Kommunikationskonzept fir Segment 8: Gesundheitsbewusste Smart
Shopper

Segment 9: Konservativer Mainstream
Kommunikationskonzept fur Nachhaltigkeit: Segmente

Wirtschaftsprifungsunternehmen bzw. unabhangige Berater gelten als die glaubwiirdigsten Sender, gefolgt von NGOs,

Sender Universitaten und personlichen Bekannten. Unabhéngigkeit kombiniert mit sachlicher Beratung steht daher im Vordergrund.

Stilistische Gestaltung: Analog zu den bevorzugten Sendern wird ein neutral beratender Kommunikationsstil bevorzugt;

dieser findet auch im Vergleich zu allen anderen Segmenten den stéarksten Anklang. Danach folgen die wissenschaftliche sowie

auch die belehrende Kommunikationsweise. Die personlich-freundschaftliche Beratung nimmt einen vergleichsweise geringen

Botschaft Stellenwert ein.

Botschaftsinhalte: Das Konsumverhalten dieses Segments weist allgemein keine Besonderheiten (im Vergleich zum

Gesamtsample) auf, doch zeigt sich in Bezug auf nachhaltigen Konsum ein relativ hoher Stellenwert von Convenience, also die
Mdglichkeit, nachhaltige Produkte ohne zusatzlichen Aufwand im Zuge des normalen Einkaufs erwerben zu kdnnen.

Printmedien: Die ,Kronen Zeitung“ wird in besonders hohem AusmaR konsumiert, besitzt allerdings nur eine mittelmaRige
Glaubwiirdigkeit. Eine relativ hohe Reichweite und Glaubwirdigkeit weisen der ,Kurier* sowie die Zeitschrift ,TV Media“ auf.
Medi Rundfunk: Glaubwiirdig und relativ reichweitenstark sind die TV-Sender ,Pro 7* und der Radiosender ,Krone Hit*.

edium
Internet: Die Internet-Nutzung ist deutlich unter dem Durchschnitt, sodass eine Ansprache (iber Websites wenig Erfolg verspricht.
Gitezeichen: Die Orientierung an Gltezeichen beim Einkauf ist unterdurchschnittlich ausgepragt. Gleichzeitig besteht auch in
besonderem MaRe die Ansicht, dass die Vielfalt an Giitezeichen verwirrend ist und man sich auf wenige beschranken sollte.

Fur dieses Segment zeigen sich kaum Ansatzpunkte fir eine wirkungsvolle Kommunikation. Nachhaltige Produkte bzw.
Dienstleistungen werden in der Kaufentscheidung nur dann berticksichtigt, wenn fiir den Konsumenten kein Mehraufwand
entsteht. Nachhaltigkeit an sich wirkt in diesem Segment kaum nutzenstiftend. Aufgabe der Kommunikation muss es daher auch
sein, ein gewisses Grundinvolvement zu schaffen, wobei die gegebenen Informationen neben der Anforderung der
Unabhangigkeit sehr nutzenorientiert ausgerichtet sein sollten. Vertraute Marken und Produkte (Dienstleistungen) haben dabei
deutlich bessere Erfolgschancen als neue Produkte bzw. Marken. @
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Abbildung 137: Kommunikationskonzept flir Segment 9: Konservativer Mainstream
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Segment 10: Jingere Aufgeschlossene
Kommunikationskonzept fir Nachhaltigkeit: Segmente

Personliche Bekannte und staatliche Institutionen stehen an vorderster Stelle und werden als wesentlich glaubwiirdiger
verglichen mit anderen Segmenten aufgefasst. Dies lasst darauf schlieRen, dass personliche, aber dennoch eher sachliche
Kommunikation sowie Information von zentraler Stelle gewtinscht wird. Unternehmen besitzen (zumindest im Vergleich zu
anderen Gruppen) eine hohe Glaubwiirdigkeit. NGOs wird ein vergleichsweise eher geringes Vertrauen geschenkt.

Stilistische Gestaltung: Samtliche Formen der Ansprache finden héhere Akzeptanz als im G irchschnitt.
Wissenschaftliche und neutrale wie auch freundschaftliche Beratung stehen an erster Stelle. Insbesondere das
freundschaftliche Element ist vergleichsweise besonders stark ausgepragt. Auffallend ist ferner, dass auch die unterhaltende
Ansprache eine im Vergleich zu den anderen Segmenten deutlich héhere Akzeptanz besitzt.

Botschaftsinhalte: Convenience und Markenorientierung sind tiberdurchschnittlich stark ausgepragt. In Bezug auf den
Konsum nachhaltiger Produkte spielen auRerdem der Gesundheitsaspekt und die Erwartung einer besseren Qualitat eine
wesentliche Rolle. Auch Exklusivitat ist in diesem Zusammenhang von tiberdurchschnittlicher Bedeutung. Die Schonung der
Umwelt wirkt bis zu einem gewissen Maf ebenfalls nutzenstiftend.

Printmedien: Die ,Kronen Zeitung“ wird in Gberdurchschnittlichem AusmaR konsumiert, jedoch als wenig glaubwiirdig eingestuft.
Haufig gelesene Magazine sind , TV Media“ und ,woman*, denen auch eine ausreichende Glaubwiirdigkeit zugeschrieben wird.

Rundfunk: Die Radiosender ,03", ,Krone Hit“ und ,FM4“ werden besonders haufig genutzt, allerdings wird samtlichen
Radio- wie auch TV-Sendern mangelnde Glaubwirdigkeit zugesprochen.

Internet: Das Internet wird Uberdurchschnittlich genutzt (von einem Funftel taglich).

Giitezeichen: Die Orientierung an Giitezeichen beim Einkauf ist besonders hoch, doch besteht auch
in starkerem AusmaR Verwirrung durch zu viele Zeichen sowie eine Skepsis beziiglich der Glaubwirdigkeit von Giitezeichen.

Derzeit wird Handeln im Sinne der Nact igkeit in verglei ise geringem AusmaR praktiziert.

Am wirkungsvollsten lasst sich dieses Segment mit den Aspekten Gesundheit, Qualitat und Exklusivitat ansprechen. Die
Ubermittlung des Umweltgedankens an sich wirkt ebenfalls nutzenstiftend. Die Barrieren in diesem Segment liegen daher nicht
bei den Inhalten, sondern sind eher in einer maRigen Glaubwiirdigkeit der Medien zu sehen. Ein groRer Stellenwert kommt der
Kommunikation auf persénlicher Ebene zu. Zwar ist die Markenaffinitét stark ausgepréagt, dennoch zeigt sich im Segment ein
uberdurchschnittlich hoher Anteil an ,Early Adoptern*, die Bereitschaft Neues auszuprobieren ist daher entsprechend grof3.

Segment 11: Statusorientierte
Kommunikationskonzept fir Nachhaltigkeit: Segmente
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Die meisten Sender werden generell als weniger glaubwiirdig vergleichen zum Gesamtdurchschnitt eingestuft. Die relativ gesehen
héchste Glaubwiirdigkeit besitzen NGOs, gefolgt von personlichen Bekannten. Danach folgen staatliche Institutionen sowie
Universitaten, wobei letztere den im Vergleich zu den anderen Segmenten geringsten Glaubwiirdigkeitswert aufweisen.

Stilistische Gestaltung: Belehrende, aufklarende Kommunikation wird an erster Stelle gewiinscht, gefolgt von
freundschaftlicher Beratung. Auch ein erzieherischer Stil, der vor Gefahren warnt, besitzt eine relativ hohe Akzeptanz,
insbesondere im Vergleich zu den meisten anderen Segmenten.

Botschaftsinhalte: Marken-, Exklusivitats- und Erlebnisorientierung sind generell besonders stark ausgeprégt. In Hinsicht auf
nachhaltigen Konsum ist neben einer etablierten Marke der Convenience-Aspekt bzw. die leichte Verfiigbarkeit der Produkte
mitentscheidend, das Gesundheitsargument stellt das zugkréftigste Argument dar. Verantwortungsbewusstsein und die
Rucksichtnahme auf zukiinftige Generationen sind zudem Nachhaltigkei die als nut i
wahrgenommen werden.

Printmedien: Die Tageszeitungen ,Kurier“ und ,Salzburger Nachrichten“ werden tiberdurchschnittlich konsumiert und als
glaubwiirdig empfunden. Besonders haufig genutzte Zeitschriften sind ,NEWS*, ,Die ganze Woche" und ,ORF Nachlese*, wobei
nur ersterer eine ausrei d hohe Glaubwiirdigkeit zugeschrieben wird.

Rundfunk: Der Radiosender ,01* wird als tiberdurchschnittlich glaubwiirdig beurteilt und weist eine dem Gesamtschnitt
entsprechende Reichweite auf.

Der Anteil an nachhaltigkeitsinvolvierten Personen ist verhaltnismaRig hoch, dennoch wird weitere Beratung und , aufklarende*
Information gewtinscht. Neben dem Gesundheitsaspekt und der Betonung des Verantwortungsbewusstseins muss die
Kommunikation dem Exklusivitats- und Erlebnisbedirfnis des Segments gerecht werden. Je deutlicher Marken nachhaltiger
Produkte und Dienstleistungen als ,exklusiv* positioniert sind und den ,Erlebnisaspekt” transportieren kénnen, desto hoher wird
die Akzeptanz im Segment ausfallen. Zusétzlich ist eine Aufgeschlossenheit gegentiber Neuem festzustellen, der Anteil von ,Early
Adoptern*“ ist relativ hoch.
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Abbildung 139: Kommunikationskonzept fir Segment 11: Statusorientierte
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8.1.4.3 Kommunikative Ansprache der Segmente im Uberblick

Um die wichtigsten Elemente des zielgruppenbezogenen Kommunikationskonzepts in komprimierter
Form darzustellen und die Ansprache der Segmente auf einen Blick vergleichbar zu machen,
beschranken sich die folgenden Abbildungen auf die kommunikativen Anforderungen im Hinblick auf
die Wahl der Sender und der inhaltlicher Botschaftsgestaltung. Auf diese Weise wird erkennbar, bei
welchen Sendern und Kommunikationsinhalten Uberschneidungen der Segmente bestehen und wo

demnach Anknipfungspunkte fiir eine gemeinsame Ansprache mehrerer Segmente liegen.

r
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Kommunikative Ansprache der Segmente — Uberblick (1)
Kommunikationskonzept fir Nachhaltigkeit: Segmente
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Abbildung 140: Kommunikative Ansprache der Segmente: Uberblick (1)
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Kommunikative Ansprache der Segmente — Uberblick (2)
Kommunikationskonzept fir Nachhaltigkeit: Segmente
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Kommunikative Ansprache der Segmente — Uberblick (3)
Kommunikationskonzept fir Nachhaltigkeit: Segmente
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Abbildung 142: Kommunikative Ansprache der Segmente: Uberblick (3)

Folgende Uberblicksdarstellung zeigt dariiber hinaus, in welchem MaRe Meinungsfilhrer — im Sinne
von potenziellen Multiplikatoren von Nachhaltigkeitsbotschaften — in den einzelnen Segmenten
vertreten sind und bei welchen Themen die jeweiligen Meinungsfihrer Gberdurchschnittlich h&ufig als

Ratgeber fur andere Personen agieren. Aul3erdem wird ausgewiesen, in welchem Ausmal in den
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einzelnen Segmenten Early Adopter vertreten sind, also Personen mit einer generell hohen
Bereitschaft, neue Marken und Produkte auszuprobieren. Bei Segmenten mit einem hohen Anteil von
sowohl Meinungsfilhrern als auch Early Adoptern besteht eine besonders groRe Chance, dass
nachhaltige Produkte und Dienstleistungen, sofern diese erfolgreich kommuniziert werden und eine
entsprechende Empfanglichkeit gegeben ist, rasch aufgegriffen und deren Vorteilhaftigkeit an
Personen im Bekanntenkreis weiterkommuniziert wird.

NACHHALTIGW//TSC
i i S . 1
Meinungsfihrer und Early Adopter nach Segmenten
Kommunikationskonzept fir Nachhaltigkeit: Segmente

Botschaft Meinungsfihrer Early Adopter
LG ’
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Abbildung 143: Meinungsfihrer und Early Adopter nach Segmenten

Es zeigt sich, dass in einigen der Segmente, die sich in besonderem MalRe fur eine verstarkte
Kommunikation von Nachhaltigkeit eignen, auch die Meinungsfihrerschaft Uberdurchschnittlich
ausgepragt ist: Die ,gesundheitsbewussten Smart Shopper* sind erfolgversprechende
Meinungsmultiplikatoren, insbesondere auch aufgrund ihrer vielféltigen Kompetenzbereiche (Reisen,
Ernahrung, Mode). Die markenorientierten Segmente ,markenbewusste Aufgeschlossene®, ,jingere
Aufgeschlossene* und ,Statusorientierte” greifen einerseits gerne neue Produkte und Marken auf
(Early Adopter) und werden andererseits auch haufig von ihrem Bekanntenkreis um Rat gefragt
(Meinungsfiihrer); daher besteht bei diesen Segmenten die grofite Chance, rasche Diffusionsprozesse

fur nachhaltige Produkte und Dienstleistungen einzuleiten.
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Aufgrund dieser Ergebnisse kann folgende Fragestellung beantwortet werden:

Welche Personen(gruppen) fungieren als Meinungs- und Handlungsmultiplikatoren?

Die ,gesundheitsbewussten Smart Shopper eignen sich besonders als Handlungsmultiplikatoren,
und zwar aus mehreren Grinden: Erstens ist diese Gruppe grof3teils mit den gleichen Argumenten
anzusprechen wie die Gesamtbevélkerung, zweitens besteht Meinungsfihrerschaft in mehreren
alltagsrelevanten Bereichen (Reisen, Erndhrung, Gesundheit und Mode), drittens ist diese Gruppe
selbst schon sehr aufgeschlossen fur Nachhaltigkeit. Meinungsfiihrer anderer Art sind im Segment
der ,markenbewussten Aufgeschlossenen” anzutreffen. Diese Gruppe, die besonders auf Qualitéat
in Verbindung mit Markenorientierung anspricht, ist insbesondere bei Sport, kulturellen Ereignissen
und als Heimwerker besonders aktiv. Auch die ,jlungeren Aufgeschlossenen* und die
LStatusorientierten” stellen meinungsstarke Gruppen dar, etwa in den Bereichen Elektronik und
Auto; diese sind verstarkt mit Markenorientierung und ExKklusivitdt zu gewinnen. In den
markenorientierten Segmenten ist zudem der Anteil an Early Adoptern besonders hoch, was
hinsichtlich des Diffusionsprozesses fur Markenprodukte aus nachhaltiger Wirtschaft genutzt
werden kann.
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8.1.5 Resiimee und Schlussfolgerungen fir die Kommunikation an Verbraucher

Der Nachhaltigkeitsbegriff wird in der Gesamtbevolkerung derzeit noch relativ wenig mit konkreten
Inhalten assoziiert. Dem gegeniiber steht eine relativ gro3e Gruppe von Personen, die zwar mit dem
Begriff selbst wenig verbinden, in ihren Einstellungen und Verhaltensweisen jedoch
Nachhaltigkeitsbewusstsein erkennen lassen (Nachhaltigkeitspotenzial). Aul3erdem demonstriert eine
schrittweise Analyse von Konsummotiven bei bestimmten Produktgruppen mittels Laddering-Technik,
dass nachhaltiger Konsum in vielen Fallen ein nutzenstiftendes Motiv darstellt, wenn es mit anderen,
vorgelagerten Motiven wie Qualitat oder Gesundheit verknlpft wird. Auch das Umweltbewusstsein
stellt ein relevantes, unmittelbar nutzenstiftendes Kaufargument dar. Uberhaupt ist der Okologie-
Aspekt, generell wie auch in Bezug auf den Nachhaltigkeitsbegriff, relativ stark ausgeprégt, im
Gegensatz zu anderen Nachhaltigkeitsaspekten wie insbesondere der sozialen Verantwortung. Die in
der Literatur wie auch in den Expertengesprachen haufig diskutierte dkologische Ubersattigung ist
zwar feststellbar, lasst jedoch keine negativen Auswirkungen auf nachhaltigen Konsum erkennen.
Insgesamt ist hingegen eine Kluft zwischen wahrgenommener Relevanz nachhaltiger Themen auf
gesellschaftlicher Ebene und dem tatsachlichen individuellen Verhalten (Bereitschaft zu nachhaltigem
Konsum) festzustellen. Alles in allem lasst sich festhalten, dass Nachhaltigkeit bisher in

ungentigendem Ausmall ein verhaltensrelevantes Motiv darstellt.

Das auf Grundlage der empirischen Befunde ausgearbeitete Kommunikationskonzept lasst folgende
Empfehlungen fir die Wahl von Sender, Botschaftsgestaltung und Medien in der Gesamtbevélkerung
ableiten: Als Sender der Nachhaltigkeitskommunikation besitzen Forschungsinstitute und
Universitaten die grof3te Glaubwirdigkeit, was sich zum einen mit deren Unabhangigkeit, zum
anderen mit der ihnen zugeschriebenen sachlichen Kompetenz erklaren lasst. Umweltschutz- und
humanitare Organisationen (NGOs) werden aufgrund ihrer Kompetenz auf diesem Gebiet ebenfalls
als besonders vertrauensvoll eingestuft. Weiters besitzen Informationen von Freunden und
personlichen Bekannten eine hohe Relevanz, was zum einen den Zusammenhang von
Glaubwiurdigkeit und Vertrauen verdeutlicht und zum anderen auf die Wichtigkeit personlicher

Netzwerke in Form von Meinungsfuhrern bzw. -multiplikatoren hinweist.

Hervorzuheben ist auRerdem, dass staatliche Institutionen und insbesondere politische Parteien
unzureichende Glaubwiirdigkeit in Bezug auf Nachhaltigkeitsthemen besitzen. Fir den Grof3teil der
Bevolkerung handelt es sich also um Themen, die au3erhalb jeglichen politischen Rahmens und unter
bestmdglicher Bewahrung unabhéngiger Standpunkte diskutiert werden sollten. Die Rolle des Staates
liegt somit vorzugsweise in der Schaffung von Rahmenbedingungen und in der Bereitstellung passiver
Aufklarungsarbeit (als Ansprechpartner fur Anliegen der Verbraucher). Weiters fungiert er als wichtige
Schnittstelle zu Forschungsinstituten und NGOs, welche primar die Kommunikation an den
Verbraucher durchfiihren sollten, und zu den Unternehmen, welche Anreize erhalten und somit fiir die

Umsetzung der Nachhaltigkeitsidee im Wirtschaftsprozess sorgen.
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Bei der Botschaftsgestaltung selbst ist ein informativ-beratender Stil am zielfihrendsten, wobei auch

hier neben der erforderlichen Sachlichkeit ein partnerschaftliches, vertrauensstiftendes Element
groRen Anklang findet. Eine moralisierende Ansprache findet deutlich weniger Akzeptanz; besonders
abgelehnt werden eine offensichtlich interessengeleitete sowie eine rein unterhaltende
Kommunikationsweise. Die erfolgversprechendsten Botschaftsinhalte sind Gesundheit und Qualitét.
Diese Aspekte beeinflussen nicht nur in hohem MaRe die Kaufentscheidung, sondern werden auch
am starksten mit nachhaltigen Produkten und Dienstleistungen in Verbindung gebracht. Okologie wie
auch die Aspekte Langfristigkeit und Verantwortung fir zuklinftige Generationen stellen bedeutsame

Argumente dar und sollten als Zusatznutzen kommuniziert werden.

Als Medien bieten sich aufgrund von Reichweiten- und Glaubwurdigkeitsiiberlegungen in erster Linie
die Qualitatszeitungen ,der Standard” und ,Die Presse” sowie der ,Kurier* und die Zeitschriften ,profil*
und ,Geo" an. Der Rundfunk ist generell mit Glaubwirdigkeitsdefiziten behaftet; am ehesten wird den
Fernseh- und Radiosendern des ORF neben ,3 Sat‘, ,ARD" ,Pro 7* und dem Privatradio ,Krone Hit"
ausreichende Glaubwiirdigkeit attestiert. Kommunikation Uber Gutezeichen erscheint zum derzeitigen
Stand nur beschrankt zielfiihrend. Hier sollte in Zukunft verstarkt in die Bekanntheit, Glaubwirdigkeit
und vor allem Orientierungsfreundlichkeit der Zeichen investiert werden, damit diese in Zukunft als

effiziente Schlisselinformationen fur Produkte aus nachhaltiger Produktion eingesetzt werden kdnnen.

Eine Segmentierung nach Kaufverhalten und psychographischen Merkmalen fuhrte zu 11
Bevolkerungssegmenten, welche sich neben anderen Merkmalen auch in ihrer Empfanglichkeit far
das Nachhaltigkeitsargument sowie in den Maoglichkeiten der kommunikativen Ansprache
unterscheiden. Von diesen stellen insgesamt 6 Segmente interessante Zielgruppen fir

Nachhaltigkeitskommunikation dar.

Zwei von diesen, ,qualitéatsorientierte Geniefer* und ,gesundheitsbewusste Smart Shopper”, sind
primar mit den gleichen Argumenten ansprechbar wie die Gesamtbevilkerung, wobei diese
Argumente — Gesundheit, Qualitdt, Umweltschutz — bei diesen Gruppen einen noch grof3eren
Stellenwert besitzen und das Nachhaltigkeitsdenken schon derzeit starker ausgepragt ist. Auch die
empfohlenen Sender besitzen bei diesen Zielgruppen eine noch gréRere Glaubwirdigkeit.
,Gesundheitsbewusste Smart Shopper” sind zudem starke Meinungsmultiplikatoren (etwa in den
Bereichen Reisen, Essen/Trinken und Gesundheit), so dass sich diese Gruppe in besonderem Mal3e
fur die Erstansprache eignet, wobei aufgrund der &hnlichen Motiviage und Ansprechbarkeit zugleich
weite Teile der Gesamtbevilkerung (insbesondere das groRe Segment ,konsumfreudiger

Mainstream") erreicht werden kdénnen.

Eine etwas andere Argumentationslinie ware fiir das Segment der ,sicherheitsbedachten
Traditionellen* zu wahlen. Zwar spielen auch hier die Aspekte Gesundheit und Qualitat die grofdte
Rolle, doch ist das Einkaufverhalten in besonderem Mafe durch Informationssuche, vorsichtiges

Abwiegen und Preisvergleiche bestimmt. Die Langfristigkeit und Haltbarkeit von Produkten spielt eine
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entscheidende Rolle beim Einkauf, was fur die Nachhaltigkeitskommunikation genutzt werden kann.

Im Gegensatz zu den ,gesundheitsbewussten Smart Shoppern“, die ebenfalls stets aktiv
Preisvergleiche durchfiihren, dominiert bei diesem Segment der Preis samtliche andere Aspekte.
Hinzu kommen eine geringe Kaufkraft und eine generell konservative Haltung. Bei der Vermarktung
nachhaltiger Produkte und Dienstleistungen ist hier zum einen die ausreichende Versorgung mit
detaillierter Information sicher zu stellen, zum anderen muss der preisliche Rahmen beachtet bzw. das
vorteilhafte Preis-Leistungs-Verhéltnis aktiv kommuniziert werden. Die Kommunikation misste
zusatzlich auf die demographischen und psychographischen Besonderheiten dieses Segments (alter,
vorwiegend landlich-traditionell) Ricksicht nehmen. Bei allen Barrieren erscheint dieses Segment
aufgrund seiner GroRR3e sowie gewisser Anknipfungspunkte beim Nachhaltigkeitsbewusstsein (relativ

hoher Anteil am Potenzial) interessant.

Jungere Aufgeschlossene”, ,markenbewusste Aufgeschlossene” und ,Statusorientierte” stellen
weitere interessante Zielsegmente dar, wobei die Botschaftsinhalte hier vollig anders gewéahlt werden
missen: Die Kaufentscheidung wird sehr stark von Marken, einem gewissen Exklusivitatsanspruch
und dem Wunsch nach Convenience getragen. Wahrend die kommunikative Ansprache bei letzteren
relativ schwer erscheint, fihlen sich die ,jingeren Aufgeschlossenen® auf verschiedensten Wegen
angesprochen, etwa durch Forschungsinstitute sowie insbesondere — im Gegensatz zur Gesamt-
stichprobe — durch staatliche Institutionen. Diese Gruppe enthélt einen hohen Anteil an
Meinungsfiihrern und Early Adoptern, ist generell konsumfreudig und greift gerne Trends auf. Somit
sollte bei diesen Personen mit einer marken- und prestigeorientierten Kommunikation begonnen
werden. Wahlt man als Sender auch in diesem Fall Forschungsinstitute, so kénnen andere Segmente
gleichermalRen erreicht werden, insbesondere die ,markenbewussten Aufgeschlossenen®, welche
ebenfalls Uber einen hohen Anteil an Meinungsfihrern verfigt. Anzumerken ist allerdings, dass
gerade die ,jingeren Aufgeschlossenen®, aber auch die ,markenbewussten Aufgeschlossenen” bisher
nur geringes Involvement gegenuber Nachhaltigkeit aufweisen und somit erst gewonnen werden
missen. Nachhaltigkeitsaspekte sind in diesen Gruppen umso mehr zugunsten anderer, tatséchlich

kaufrelevanter Argumente in den Hintergrund zu stellen bzw. als Zusatznutzen zu deklarieren.

Abschliel3end sei angemerkt, dass sich die bei allen Segmenten festgestellte hohe Akzeptanz einer
sachlich-wissenschaftlichen Ansprache auf die Vermittlung von Inhalten bezieht. Hierbei besitzen
Glaubwirdigkeit und Transparenz oberste Prioritéat. Der Wunsch nach personlicher Kommunikation
gibt jedoch auch einen Hinweis darauf, dass der emotionale Aspekt einen nicht zu
vernachlassigenden Stellenwert einnimmt. Dieser wird umso bedeutender sein, je mehr
Nachhaltigkeitskommunikation nicht priméar Inhalte Ubermitteln, sondern Uberhaupt erst ein
ausreichendes Problembewusstsein schaffen will. Insbesondere bei dieser Zielsetzung sollte auf die
im theoretischen Teil (vgl. Kapitel 4.1 und 4.3) ausfihrlich diskutierte positive emotionale

Kommunikation zuriickgegriffen werden.
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8.1 Unternehmensstudie

8.1.1 Ziele, Methodik und Erhebungsdesign

8.1.1.1 Ziele und Art der Erhebung

Auf Basis des in Kapitel 6.2 konstruierten Kommunikationskonzepts werden auf Unternehmensseite

folgende Zielsetzungen formuliert :

NACHHALTIG /I TSC]

Erhebungsziele
Erhebungsdesign der Unternehmensstudie (1)

Bekanntheit und Assoziationen des Begriffs Nachhaltigkeit

Grinde und Ziele der Implementierung von Nachhaltigkeit im Unternehmen

Gesetzte Nachhaltigkeitsmafinahmen, unterschieden nach dem Glied in der
Wertschopfungskette

wahrgenommene Barrieren und Lésungen zur Uberwindung dieser Barrieren

Messung des Erfolgs der gesetzten NachhaltigkeitsmaBnahmen anhand 6konomischer
Indikatoren

Zielgruppen und KommunikationsmalRnahmen des Unternehmens

Einsatz und Bewertung formaler Fundierungen des Nachhaltigkeitskonzepts
(wie Berichte oder Zertifizierungen)

marketmind

¢

Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK
fiir Verkehr, Innovation und Technologie der Zukunft

Abbildung 144: Erhebungsziele der Unternehmensstudie

Aus sachlogischen Uberlegungen heraus erfolgt eine Schwerpunktsetzung auf jene Unternehmen, die

bereits eine Nachhaltigkeitsstrategie verfolgen bzw. einzelne Punkte davon umgesetzt haben.

Zu diesem Zweck wurden die Daten in erster Linie aus einer Liste EMAS-zertifizierter Unternehmen
generiert. Bei EMAS (Eco Management and Audit Scheme) handelt es sich um ein
Gemeinschaftssystem fur Umweltmanagement und Umweltbetriebsprifung mit dem Ziel einer
kontinuierlichen Verbesserung der Umweltleistung von Organisationen. EMAS wird fiir Betriebe (mit
mehr als 80 Mitarbeitern) empfohlen, die Umweltschutz kontinuierlich umsetzen und verbessern sowie
im Management auch organisatorisch verankern wollen. EMAS basiert auf der 1993 von der
Europaischen Kommission verabschiedeten “EG-Oko-Audit Verordnung”, in der die freiwillige
Beteiligung gewerblicher Unternehmen an einem Umweltmanagementsystem und an einer

Umweltbetriebsprifung geregelt wird. EMAS beinhaltet neben einer ISO 14001 Zertifizierung auch
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eine aktive Einbeziehung der Arbeithehmer bei der Schaffung und Umsetzung von

Umweltmanagementsystemen in Organisationen und die Veréffentlichung von Umweltberichten.

Daruber hinaus wurde die Datenbasis laufend um zusatzliche potenzielle Benchmark-Unternehmen
erweitert, welche im Zuge der Recherchen ermittelt wurden. Darunter befinden sich unter anderem
ISO 14001-zertifizierte Unternehmen, Okoprofit-ausgezeichnete Betriebe oder Unternehmen mit

Umweltzeichen.

Zusatzlich wurden ausgewdhlte Unternehmen der Zielgruppe der Fabrik der Zukunft in die

Stichprobe aufgenommen.

Um eine ausreichende Datenbasis und eine bestmdgliche Streuung der Antworten zu erzielen, wurde
eine Stichprobe von 200 Unternehmensinterviews gewahlt. Bei der Stichprobenziehung wurde
darauf geachtet, Unternehmen unterschiedlicher GréRenklassen (nach der Mitarbeiterzahl) zu

bertcksichtigen und einen méglichst breiten Branchenmix zu erzielen.

Analog zur Verbraucherstudie erfolgt auch bei den Unternehmen die Datenerhebung mittels

telefonischer Befragung (Computer Aided Telephone Interviews).

8.1.1.2 Struktur des Fragebogens

Die Umsetzung der Erhebungsziele im Fragebogen erfolgt in der Form, dass zunachst die
Wirkungskette von der Initialisierung einer Nachhaltigkeitsstrategie bis zu den erzielten
Erfolgen im Detail nachvollzogen wird, und danach Details zur Kommunikation und Umsetzung

erhoben werden.

Insbesondere wird darauf geachtet, dass die vom Unternehmen gesetzten Malinahmen fir die
einzelnen Elemente der betrieblichen Wertschopfungskette festgehalten werden, um ein
mdglichst flachendeckendes Bild der Nachhaltigkeitsstrategie zu erhalten, und dass auch die erzielten
Erfolge bestimmten, vom Unternehmen gesetzten MalRBhahmen zugerechnet werden kdnnen. Zur
Bewertung des Erfolges in Relation zu den angestrebten Zielen wird der in 8.2.2.5 erlauterte Soll-Ist-
Vergleich anhand der erhobenen oOkonomischen Indikatoren durchgefiihrt. Weiters wird nach
Barrieren gefragt, mit denen sich das Unternehmen bei der Umsetzung der Nachhaltigkeitsstrategie

konfrontiert sah bzw. sieht, sowie nach entsprechenden Lésungen, die das Unternehmen anstrebte.
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NACHHALTIG W/ tschaften

Struktur des Fragebogens
Erhebungsdesign der Unternehmensstudie (2)

Bekanntheit des Konzepts
Nachhaltigkeit (ungestutzt + gestitzt)

auslésende Aspekte, \
Zeitpunkt der Erstimplementierung

Erwartungen und Ziele

konkrete MaRnahmen
entlang der Wertschépfungskette Nachhaltigkeitsmanahmen
im Unternehmen

erlebte Barrieren
Nachvollziehen des

Implementierungsprozesses
Losungen zur Uberwindung der Barrieren Ziele, MaRnahmen, Barrieren,
Losungen und erzielte Wirkung

erzielte Wirkung durch Nachhaltigkeits-

- Ableitung von Success Stories

mafnahmen (Erfolgsindikatoren) J
gewiinschte Rahmenbedingungen Voraussetzungen im Umfeld -
des Unternehmens H
v -
Kommunikation: Zielgruppen, bisher gewahlte Wege der g
Argumente, Inhalte Kommunikation §
1
formale Umsetzung: Nutzen einer formalen g

Berichte, Zertifizierungen Nachhaltigkeitsimplementierung @

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 145: Struktur des Fragebogens zur Unternehmensstudie

Um auch Voraussetzungen im Umfeld des Unternehmens mit einzubeziehen, werden die von den
Unternehmen als wichtig erachteten Rahmenbedingungen seitens des Staates erhoben. Dadurch
soll erkennbar werden, welche Rolle der Staat vorzugsweise im Hinblick auf den Unternehmenssektor
einnehmen soll und welche Méglichkeiten der Hilfestellung von besonderer Prioritét sind.

Der Bereich Kommunikation dient dazu, Informationen Uber jene Inhalte und Argumente zu
gewinnen, welche bisher an die jeweiligen Zielgruppen kommuniziert wurden. So kann festgestellt

werden, in wie weit Nachhaltigkeitsmallinahmen mit konsumrelevanten Motiven in Verbindung
gebracht werden.

Die formale Umsetzung umfasst die Verankerung und Dokumentation der Nachhaltigkeitskonzeptes
in Form von Berichten sowie Zertifizierungen und Gutezeichen. Dabei soll festgestellt werden, welche

Formen der Umsetzung bisher praktiziert wurden und welchen Nutzen das Unternehmen aus diesen
ziehen konnte.
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8.1.2 Ergebnisse und Hypothesentests

8.1.2.1 Inhalte des Begriffs Nachhaltigkeit

NACHHALTIG /1S

Nachhaltigkeitsbekar{ntheitspyramide

Konkretisierungsebenen

Séulen der
Nachhaltigkeit

mehrere Aspekte (6kologisch, sozial,
wirtschaftlich)
Ebene 5¢ wirtschaftliche Saule

Ebene 5b soziale Saule

Ebene 5a okologische Saule

Ebene 4 Assoziation mit Synonymen,abstrakten Uberbegriffen
Bsp.: Zukunft, fur die nachsten Generationen, etc

diverse Definitionen des Begriffes ,nachhaltig*
Bsp.: andauernd, langfristig handeln,
langfristige Folgen, etc

weitlaufige Bedeutung erkannt, aber kein konkreter
Zusammenhang mit Nachhaltigkeit
Bsp.: Politik, Ehrlichkeit, Stabilitat etc

Ebene 2

Bedeutung des Begriffs ist unbekannt
Falsche Begriffsdefinition
Bsp.: im Nachhinein, schlechte Wirtschaft, nachléssig, etc

Ebene 1

marketmind
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NACHHALTIGWiItschaften
Nachhaltigkeitsbekanntheitspyramide

Gesamtstichprobe, nach Konkretisierungsebene
Fragewortlaut

9% Ebene 5d

Ebene 5  Saulen der Nachhaltigkeit

kL7 Ebene 5¢

57,7% Ebene 5b

Ebene 5a

Ebene 4  Assoziation
mit Synonymen
Ebene 3  Begriffsdefinitionen

10%

-
=

Ebene 2  kein konkreter v A= £
__________ Zusammenhang 3,5% 5
Ebene 1  Bedeutung 13.5% =
unbekannt : E

[Prozent der Auskunftspersonen] @‘
Stichprobe: n=201

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 147: Konkretisierungsebenen des Nachhaltigkeitsbegriffs bei Unternehmen
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it z i R
Ungesttitzte Definitionen des Begriffs Nachhaltigkeit (1)
Gesamtstichprobe, nach Konkretisierungsebene
,Was verbinden Sie personlich mit dem Begriff ,Nachhaltigkeit'? Was ist damit gemeint?“

[Prozent der Auskunftspersonen]
anhaltend, andauernd, bestandig, langfristig _ 8,5%

dauerhafte MaBnahmen,
langfristige Prozesse _ A.5%
langfristige (positive) Wirkung _ 4%
langfristig planen, umsetzen 1 0,5%

zukunftsorientiert _ 4%
ausgerichtet auf nachste Generationen - 3,5%

gegenwartige Entscheidung mit
Folgen fiir die Zukunft - 2%

keine Verschwendung, Ausbeutung . 1%
zukunftsorientiertes planen, arbeiten . 1%

Fehlervermeidung/-pravention . 1%
nicht auf Kosten der Zukunft leben I 0,5%

geschlossener Kreislauf I 0,5%

marketmind

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Stichprobe: n=201

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

NACHHALTIG /I tschaft

Ungesttitzte Definitionen des Begriffs Nachhaltigkeit (2)
Gesamtstichprobe, nach Konkretisierungsebene
,Was verbinden Sie personlich mit dem Begriff ,Nachhaltigkeit'? Was ist damit gemeint?“

[Prozent der Auskunftspersonen]
Schonender & effizienter Umgang
] . 18,9%
mit Ressourcen, Energie

Umweltschutz/-schonung/-vertréglichkeit - 4.5%
=1

Erhaltung der Umwelt, Ressourcen

fir die nachsten Generationen
Ebene 5a

Recycling, Wiedereinsatz von Ressourcen . 3%

Lebensqualitat im Bereich Umwelt erhalten .

%

1,5%

Mafnahmen mit positiver
Auswirkung auf Umwelt

I 0,5%

Soziales 2%

marketmind

0% 5% 10% 15% 20% 25% 300/&
Stichprobe: n=201 .
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Abbildung 149: Ungestitzte Definitionen des Begriffs Nachhaltigkeit bei Unternehmen (2)
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|

eit (3)

TR - i i -
Ungesttitzte Definitionen des Begriffs Nachhaltigk
Gesamtstichprobe, nach Konkretisierungsebene

,Was verbinden Sie personlich mit dem Begriff ,Nachhaltigkeit'? Was ist damit gemeint?“
[Prozent der Auskunftspersonen]

langfristige Absicherung des Unternehmen — 7%
Einsetzen erneuerbarer Rohstoffe & Energie _ 55%

effizient, ressourcenerhaltend im Hinblick
x N 5,5%
auf nachste Generationen

4,5%

1

effizient wirtschaften

ressourcensparendes wirtschaften - 2,50

Reamortisation - 2%

okologisches Wirtschaften

1,5%

effiziente Prozesse, Ablauf- & . 1%
Strukturorganisation

umweltfreundliche Produktion 1%

okologische, soziale und —
EhEneed wirtschaftliche Aspekte 9

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%,

|

L

marketmind

Stichprobe: n=201
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NACHHALTIG I Itschaften

Hypothese 1.1: Operationalisierung

Abstraktheit des Begriffs Nachhaltigkeit im Unternehmensbereich

Formulierung der + Von der Mehrheit der Unternehmen wird der Begriff Nachhaltigkeit in
Hypothese unzureichend konkreter Weise definiert.

Operationalisierung Ungestiitzte Definitionen des Begriffs Nachhaltigkeit seitens der
Auskunftspersonen wurden zunachst nach dem Konkretisierungsgrad
klassifiziert. Konkrete Definitionen beziehen sich auf eine der drei Saulen
der Nachhaltigkeit (Ebene 5 der Bekanntheitspyramide). Definitionen mit
unzureichendem Konkretisierungsgrad umfassen sowohl Synonyme und
reine Begriffsdefinitionen (Ebenen 3 und 4) als auch Beschreibungen, die in
keinem direkten Zusammenhang zur Nachhaltigkeit stehen (Ebenen 1 und
2).

Danach wurde mittels y2-Test Uberpruft, ob sich konkrete und
unzureichende Beschreibungen (Ebene 5 gegeniiber Ebenen 1-4)
signifikant in der Haufigkeit der Nennungen unterscheiden.

Die Annahme lautet dahingehend, dass selbst nachhaltig wirtschaftende
Unternehmen haufiger abstrakte Beschreibungen des Begriffs als konkrete,
auf eine der 3 Saulen bezogene Definitionen nennen.

marketmind

Initiative des Bundesministeriums
Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 151: Hypothese 1.1: Operationalisierung
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Konkretisierungsebenen des Begriffes Nachhaltigkeit

Uberpriifung des Unterschiedes in der Haufigkeit abstrakter/unpassender und konkreter Definitionen

konkrete Nennungen zu den
Saulen der Nachhaltigkeit

Ebene 5 sign.: S\gmﬁka.mer .Umer‘sd.n.eu
n.s.: Unterschied nicht signifikant

Ebene 4 10%

Ebene 3

Synonyme i. S. der Nachhaltigkeitsstrategie

15,4% diverse Definitionen des Begriffes

13,5%

falsche Begriffsdefinition

marketmind

Es besteht kein signifikanter Unterschied in der Haufigkeit von konkreten und abstrakten
Beschreibungen des Begriffs Nachhaltigkeit.

Hypothese 1.1 wird somit im Hinblick auf nachhaltig wirtschaftende Unternehmen verworfen. @

e Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 152: Unterschied in der Haufigkeit konkreter und abstrakter bzw. unpassender
Definitionen von Nachhaltigkeit bei Unternehmen

=0

Hypothese 1.1: Uberpriifung

Abstraktheit des Begriffs Nachhaltigkeit im Unternehmensbereich

Ergebnisse 57,7% aller in den Unternehmen befragten Personen &uf3ern Definitionen,
die sich auf konkrete Inhalte der Nachhaltigkeitsstrategie, genauer gesagt
auf zumindest eine der 3 Saulen, beziehen, 42,3% sind (mehr oder
weniger) abstrakte oder unpassende Beschreibungen. Der Unterschied in
den Haufigkeiten ist nicht signifikant.
Es zeigt sich somit, dass — zumindest fir Unternehmen, die nachhaltiges
Wirtschaften in gewissem Ausmaf} umsetzen — keineswegs abstrakte
Definitionen des Nachhaltigkeitsbegriffs Uberwiegen, sondern sich konkrete
und abstrakte Assoziationen in etwa die Waage halten.

Schlussfolgerung Es besteht kein signifikanter Unterschied in der Haufigkeit von konkreten
und abstrakten Beschreibungen des Begriffs Nachhaltigkeit.

Hypothese 1.1 wird somit im Hinblick auf nachhaltig wirtschaftende
Unternehmen verworfen.

Dennoch ist darauf hinzuweisen, dass 17% der Ansprechpartner aus
nachhaltig wirtschaftenden Unternehmen keine allzu konkrete Vorstellung

vom Nachhaltigkeitskonzept haben (Ebenen 1 und 2), und somit durchaus
noch Wissensdefizite bestehen.

marketmind

Initiative des Bundesministeriums
Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 153: Hypothese 1.1: Uberpriifung



Seite 194

y i st e
Hypothese 1.2: Operationalisierung
Dominanz der 6kologischen Saule der Nachhaltigkeit
Formulierung der + Nachhaltigkeit wird hauptséachlich mit 6kologischen Themen assoziiert,
Hypothese wahrend andere Aspekte den Unternehmen weitaus weniger bewusst sind.

Operationalisierung Basis der Hypothesenpriifung sind die Nennungen jener 57,7% der
Auskunftspersonen, die konkrete Definitionen von Nachhaltigkeit &uBerten.
Innerhalb der konkreten Nennungen (49,8% aller Nennungen) wurde
getestet, ob sich Zuordnungen zur ékologischen, sozialen und

wirtschaftlichen Saule signifikant in ihrer Haufigkeit unterscheiden (y2-
Test).

marketmind

Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

der Zukunft

Abbildung 154: Hypothese 1.2: Operationalisierung

<l NACHHALTIG Y/
: %;;’&ﬂéi;&a Ll .
Konkretisierungsebenen des Begriffes Nachhaltigkeit

Uberpriifung des Unterschiedes in der Haufigkeit der assoziierten Saulen sign.: signifikanter Unterschied
n.s.: Unterschied nicht signifikant

Saulen der Nachhaltigkeit N 12,20 P

41,2%

wirtschaftiich - S BTN

<10,
27% asl%

43,9% [IOLGIE T <
Ebene 5

Ebene 4 10% Synonyme i. S. der Nachhaltigkeitsstrategie

Ebene 3

l o kein konkreter Zusammenhang
Ebene 1 13,5%

15,4% diverse Definitionen des Begriffes

falsche Begriffsdefinition

marketmind

Sofern mit dem Begriff Nachhaltigkeit konkrete Inhalte assoziiert werden, werden signifikant
haufiger die 6kologische wie auch die wirtschaftliche Saule angesprochen @

Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

der Zukunft

Abbildung 155: Uberpriifung des Unterschiedes in der Haufigkeit der mit dem
Nachhaltigkeit assoziierten Saulen bei Unternehmen
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Hypothese 1.2: UberprUfuﬁmg

Dominanz der 6kologischen S&ule der Nachhaltigkeit

Ergebnisse Bezogen auf alle erfolgten Nennungen sind 32,3% der dkologischen Saule
zuzuordnen, 2% der sozialen, 30,2% der wirtschaftlichen und 9%
mehreren Saulen gleichzeitig.

Bezogen auf die Anzahl der konkreten Nennungen (17,1% der
Gesamtnennungen) entfallen 43,9% auf die 6kologische Saule, 2,7% auf
die soziale und 41,2% auf die wirtschaftlichen Saule. 12,2% der konkreten
Nennungen beziehen sich auf mehrere Saulen. Es werden signifikant
haufiger Nennungen zur 6kologischen sowie zur wirtschaftlichen Saule
genannt, verglichen mit der sozialen Saule (x?=75,9, 0<0,01).

Schlussfolgerung Sofern mit dem Begriff Nachhaltigkeit konkrete Inhalte assoziiert werden,
werden gleich haufig 6kologische wie wirtschaftliche Definitionen genannt.
Dabei ist zu beriicksichtigen, dass ein groer Teil der befragten
Unternehmen von Grund auf den Schwerpunkt auf Umweltschutz-
maRnahmen setzen (ISO 14001- und Okoprofit-Zertifizierung).

Hypothese 1.2 muss im Hinblick auf eine ausschlieBliche Dominanz der
Okologischen Saule verworfen werden.

Der soziale Aspekt der Nachhaltigkeit besitzt einen geringen Stellenwert,
auch im Vergleich zur Sichtweise der Verbraucher, wobei auch dies mit
der Schwerpunktsetzung der Unternehmen zusammenhéangt. @

marketmind

Initiative des Bundesministeriums
Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 156: Hypothese 1.2: Uberpriifung

k3 ‘ NACHHALTIG I Itschaften

] o b i ... |
Gestltzte Zuordnungen zum Thema Nachhaltigkeit
Gesamtstichprobe - 6kologische Saule

Lich lese Ihnen nun einige Themen vor, und Sie sagen mir bitte, wie sehr Ihrer Meinung nach das jeweilige Thema zum Begriff
,Nachhaltigkeit' passt.”

[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]

Klimaschutz und Bewahrung von

Boden, Wasser und Luft 14,2 6,21,8rN4

schonende Nutzung von 8.7 1Y
Ressourcen und Energie ! . T

Bewahrung der Vielfalt von
Tierarten, Pflanzen und
Landschaften

Forderung von umweltvertraglichen

und ressourcenschonenden § 3 16,5 2,98
Verkehrsarten
o
=
verantwortungsvolle Landnutzung 117 2|1 ¥ g
£
0% 20% 40% 60% 80% 100% 3 4 5 g
mpasst sehr gut =2 =3 =4 mpasst Uberhaupt nicht @
Stichprobe: n=201 g

Initiative des Bundesministeriums

Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 157: Gestiitzte Zuordnungen zum Thema Nachhaltigkeit bei Unternehmen:
Okologische Saule
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Gestltzte Zuordnungen zum Thema Nachhaltigkeit
Gesamtstichprobe — soziale Saule

Lich lese Ihnen nun einige Themen vor, und Sie sagen mir bitte, wie sehr Ihrer Meinung nach das jeweilige Thema zum Begriff
,Nachhaltigkeit' passt.”

[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]
I

Forderung und Sicherheit von
Bildung (und Forschung) 28.9 44,3 2,07

weltweite Starkung von Sicherheit,
Frieden und Menschenrechten ' ! A B 5 229
Bekampfung der Armut und
sozialer Ungleichheit 245 O 7.5 24

sozialen und wirtschaftlichen
Ausgleich zwischen Landern ’ 36,7 2,46

Finanzierung des

Gesundheitswesens 2,56

Finanzierung von Familien- und
Sozialleistungen

Gleichberechtigung von

2,86
Mann und Frau

Finanzierung der Alterssicherung 2,99

0% 20% 40% 60% 80% 100% 1 2 3 4 5
[-passt sehrgut M2 =3 =4 mpasst Uberhaupt nicht ]

Stichprobe: n=201 @

marketmind
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Abbildung 158: Gestiitzte Zuordnungen zum Thema Nachhaltigkeit bei Unternehmen:
soziale Saule

Gestltzte Zuordnungen zum Thema Nachhaltigkeit
Gesamtstichprobe — wirtschaftliche Saule

,ich lese Ihnen nun einige Themen vor, und Sie sagen mir bitte, wie sehr Ihrer Meinung nach das jeweilige Thema zum Begriff
,Nachhaltigkeit' passt.”

Nutzung von erneuerbaren

[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]
Rohstoffen und Energietragern
Weltwirtschaft, die eine intakte

70,3 16,8 78 a . 1,
Umwelt und soziale Gerechtigkeit 40.8 30,1 21,4 a

garantiert ' ‘ !
Marktanteilssteigerung von
Produkten/DL mit geringen
Ressourcen- und Energieverbrauch
Produktpreise inklusive Umwelt-
Ressourcen-, Sozialkosten

Forderung von Innovationen fur
die 6sterr. Wirtschaft

moderne Verwaltung mit
vereinfachten Amtswegen und

k-]
burgernahen Verwaltungsverfahren E
Entwicklungslandern =

0% 20% 40% 60% 80% 100% 1 2 3 4 5 g
[-passt sehrgut M2 =3 4 Mpasst Uberhaupt nicht ]
Stichprobe: n=201 @
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fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 159: Gestiitzte Zuordnungen zum Thema Nachhaltigkeit bei Unternehmen:
wirtschaftliche Saule
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Gestltzte Zuordnungen zum Thema Nachhaltigkeit
Unternehmen vs. Endverbraucher - 6kologische Saule

Lich lese Ihnen nun einige Themen vor, und Sie sagen mir bitte, wie sehr Ihrer Meinung nach das jeweilige Thema zum Begriff
,Nachhaltigkeit' passt.”

[Mittelwerte]

Klimaschutz und Bewahrung von
Boden, Wasser und Luft

schonende Nutzung von
Ressourcen und Energie

Bewahrung der Vielfalt von
Tierarten, Pflanzen und
Landschaften

Forderung von umweltvertraglichen
und ressourcenschonenden
Verkehrsarten

—NH-Unternehmen
~—Endverbraucher
verantwortungsvolle Landnutzung

trifft sehr zu 2 3 4 trifft Gberhaupt
nicht zu

marketmind

Stichprobe: n=201/1000

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 160: Gestiitzte Zuordnungen zum Thema Nachhaltigkeit: 6kologische Séaule bei
Verbrauchern und Unternehmen

Gestltzte Zuordnungen zum Thema Nachhaltigkeit
Unternehmen vs. Endverbraucher — soziale Saule

,ich lese Ihnen nun einige Themen vor, und Sie sagen mir bitte, wie sehr Ihrer Meinung nach das jeweilige Thema zum Begriff
,Nachhaltigkeit' passt.”

Mittelwerte
Forderung und Sicherheit von [ 1
Bildung (und Forschung) \
weltweite Starkung von Sicherheit,

Frieden und Menschenrechten \\

Bekampfung der Armut und
sozialer Ungleichheit

sozialen und wirtschaftlichen

Ausgleich zwischen Landern A

Finanzierung des

Gesundheitswesens

Finanzierung von Familien- und

Sozialleistungen
Gleichberechtigung von —

k-]
Mann und Frau —NH-Unternehmen .E
~—Endverbraucher s
Finanzierung der Alterssicherung =
trifft sehr zu 2 3 4 trifft iberhaupt £
nicht zu
Stichprobe: n=201/1000 @

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 161: Gestiitzte Zuordnungen zum Thema Nachhaltigkeit: soziale Saule bei
Verbrauchern und Unternehmen



N
'\Q Seite 198

NACHHALTIG I Itschaften

Gestlitzte Zuordnungen zum Thema Nachhaltigkeit
Unternehmen vs. Endverbraucher - wirtschaftliche Séaule

wIch lese Ihnen nun einige Themen vor, und Sie sagen mir bitte, wie sehr lhrer Meinung nach das jeweilige Thema zum Begriff
,Nachhaltigkeit' passt.”

Nutzung von erneuerbaren [Mittelwerte]
Rohstoffen und Energietragern

Weltwirtschaft, die eine intakte
Umwelt und soziale Gerechtigkeit
garantiert

Marktanteilssteigerung von
Produkten/DL mit geringen
Ressourcen- und Energieverbrauch

Produktpreise inklusive Umwelt-

Ressourcen-, Sozialkosten
Forderung von Innovationen fur
die osterr. Wirtschaft
moderne Verwaltung mit
vereinfachten Amtswegen und [—=NH-Unternehmen T
burgernahen Verwaltungsverfahren \ Endverbraucher E

=
Investitionen zur Starkung von g
Entwicklungslandern trifft sehr zu 2 3 4 trifft iberhaupt g

nicht zu
¢
Stichprobe: n=201/1000 :

Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK
fiir Verkehr, Innovation und Technologie der Zukunft

Abbildung 162: Gestiitzte Zuordnungen zum Thema Nachhaltigkeit: wirtschaftliche Saule
bei Verbrauchern und Unternehmen

58% der Ansprechpartner aus nachhaltig wirtschaftenden bzw. umweltzertifizierten Unternehmen
haben eine konkrete Vorstellung vom Begriff Nachhaltigkeit. Sowohl der 6kologische als auch der
wirtschaftliche Aspekt pragen die Unternehmensperspektive, die soziale Saule der Nachhaltigkeit
nimmt hingegen einen aulerst geringen Stellenwert ein. Dieses Ergebnis ist allerdings im Lichte der
Stichprobenzusammensetzung zu sehen, da die meisten kontaktierten Unternehmen Akzente im
Bereich der 6kologischen Saule setzen. 9% erfassen den Begriff in seiner Mehrdimensionalitéat , das
hei3t sie assoziieren alle drei Komponenten der Nachhaltigkeit. Gestltzt vorgegebene Inhalte der
Nachhaltigkeitsstrategie werden im untersuchten Sample im Vergleich zu den Verbrauchern
insgesamt deutlich stéarker mit dem Nachhaltigkeitsbegriff verbunden Dies ist insbesondere bei den
Okologischen und den meisten wirtschaftlichen Themen der Fall, nicht jedoch bei sozialen Aspekten.
Alles in allem ist bei nachhaltig wirtschaftenden Unternehmen auch das Wissen uber Nachhaltigkeit
zumeist vorhanden.

Folgende in Kapitel 3.2 formulierte Fragestellung kann mit Hilfe dieser Befunde beantwortet werden:
» Welche sind die gegenwartigen Inhalte, die Unternehmen mit "Nachhaltigkeit" assoziieren?

Aspekte der 6kologischen wie auch der wirtschaftlichen Saule der Nachhaltigkeit werden stark mit
dem Begriff in Verbindung gebracht, wéhrend soziale Aspekte vergleichsweise selten assoziiert
werden. Anders als bei den Verbrauchern liegt der Fokus somit nicht alleinig auf Umweltthemen,
sondern ebenso vordergriindig auf der Optimierung interner Prozesse und Strukturen zur Effizienz-
verbesserung.



Seite 199

8.1.2.2 Ziele und MalRnahmen

NACHHALTIG /I tsch

Ausschlaggebéhdér Anstof& zu anepi der'NachhaItigkeit (1)

Gesamtstichprobe, nach Teilbereichen

L,Wenn Sie nun an jene Phase zuriickdenken, als man sich in lhrem Unternehmen erstmals entschloss, das Konzept der
Nachhaltigkeit umzusetzen: Was gab damals den Ansto3? Was war ausschlaggebend?*

[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten méglich]

Vorgabe der Geschéftsleitung - 6%
ist Unternehmenspolitik/-philosophie - 5,5%
Unternehmens-
politik Einflhrung von Qualitats- & 350
,0%
Umweltmanagementsystem

Grundung des Unternehmens - 3%

langfristiges Bestehen/

0,
Absichern des Unternehmens 4%
2ukiinftige Qualitatssicherung/-verbesserung 4% o
=
Unternehmens- Weiterentwicklung von Ablauf- E
etwicklung und Strukturorganisation 3,5% 1
=
Wertsteigerung/-sicherung 206 g
des Unternehmens
Stichprobe: n=201 0% 10% 20% s "?

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 163: Ausschlaggebende Anstdl3e zur Implementierung von Nachhaltigkeit im
Unternehmen (1)

NACHHALTIG W/ tschaften

Ausschlaggebénder Ansto'é zum Konzepi der Nachhaltigkeit (2)

Gesamtstichprobe, nach Teilbereichen

,Wenn Sie nun an jene Phase zurlickdenken, als man sich in lhrem Unternehmen erstmals entschloss, das Konzept der
Nachhaltigkeit umzusetzen: Was gab damals den Anstof3? Was war ausschlaggebend?“

[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten moglich]

Wirtschaftlichkeit, Kostensenkung _ 12,4%
Kosten-

einsparungen Einsparung und Schonung _ 8%
von Ressourcen und Energie N
Kommunikation, Darstellung

Unternehmens- am Markt, Image - 3.5%

kommunikation

Vorbildfunktion, Beispielsgebung . 1,5%

ideologisch mehrere Aspekte o
k:;ei?ésc € (sozial, dkologisch, wirtschafitich) 4.5% =
persénliche Uberzeugung - 30 ‘E
des Inhabers -
o
Motivation der Mitarbeiter 1,5% E

Stichprobe: n=201 0% 10% 20% . 30% @

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 164: Ausschlaggebende Ansto3e zur Implementierung von Nachhaltigkeit im
Unternehmen (2)
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Ausschlaggebender Anstol3 zum Konzept der Nachhaltigkeit (3)
Gesamtstichprobe, nach Teilbereichen
,Wenn Sie nun an jene Phase zuriickdenken, als man sich in lhrem Unternehmen erstmals entschloss, das Konzept der
Nachhaltigkeit umzusetzen: Was gab damals den Anstof3? Was war ausschlaggebend?*
[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten moglich]
) Erfiillen von gesetzlichen - 4%
gmfluss des Vorgaben & Auflagen
taates Forderungen (Staat) 3,5%
Nachfrage/Anforderungen
9%
der Kunden
Anforderungen des _ 7%
Marktes & der Wirtschaft
Wetthewerbsféahigkeit _ 6%
Einfluss des s
Marktes Markttrend 3,5%
Abfallwirtschaft - 3% E
E
Anforderung der Branche, . 1.5% g
des Handels =
Kreislaufwirtschaft . 1,5% E
Stichprobe: n=201 0% 10% 20% 30% @

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 165: Ausschlaggebende Anstdl3e zur Implementierung von Nachhaltigkeit im
Unternehmen (3)

e i NACHHALTIGW//tSC
Nutzenerwartung von der Umsetzung des Konzepts (1)
Gesamtstichprobe, nach Teilbereichen
,Was haben Sie sich von der Umsetzung des Nachhaltigkeitskonzepts fiir lhr Unternehmen erwartet? Welchen Nutzen haben
Sie sich von diesem Schritt erhofft?*
[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten mdglich]
Verbesserung/Effizienzsteigerung bei 13.4%
der Ablauf- & Strukturorganisation a0
Entwicklung der ) langfristiges Bestehen & 7%
Unternehmens- Absichern des Unternehmens
struktur & kontinuierlicher .
-prozesse Verbesserungsprozess 2,5%
Fehleraufdeckungl-prévemion, . 1.5%
Frihwarnsystem
Wirtschaftlichkeit, o
wirtschaftlicher Nutzen _ 10% -
. o - =
PI‘OfI!- Profltstelger_ung, I_angfrlstlger 5,5% E
entwicklungen finanzieller Erfolg -
=
hohere Auslastung, mehr Auftrage . 2% g
0, 0/ 0, 0/
Stichprobe: n=201 0% 10% 20% . 30/0 @

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 166: Nutzenerwartung vom Nachhaltigkeitskonzept im Unternehmen (1)
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NACHHALTIG W/ tsch

Nutzenerwartung von der Umsetzung des Konzepts (2)
Gesamtstichprobe, nach Teilbereichen

,Was haben Sie sich von der Umsetzung des Nachhaltigkeitskonzepts fiir lhr Unternehmen erwartet? Welchen Nutzen haben
Sie sich von diesem Schritt erhofft?*

[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten maglich]
Kosteneinsparungen 19,9%
Kosten- (Ressourcen, Prozesskosten, etc.)
einsparungen Ressourcen-/Energieschonung
und effizienter Einsatz

_ 17,4%
Unternehmens. | bessere untemenmensprasentation | -0 -«

kommunikation Verbesserung der Behordenkontakte - 3,5%

Vorbildwirkung - 2%

Mitarbeiterzufriedenheit/-motivation - 3% E
soziale E
Entwicklung soziale Aspekte verbessern - 2,5% §
Arbeitsplatzsicherung & -schaffung . 2% E
0/ 0, 0, 0/
Stichprobe: n=201 0% 10% 20% 30@ l‘?

Eine Initiative des Bundesministeriums
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Nutzenerwartung von der Umsetzung des Konzepts (3)
Gesamtstichprobe, nach Teilbereichen

,Was haben Sie sich von der Umsetzung des Nachhaltigkeitskonzepts fir lhr Unternehmen erwartet? Welchen Nutzen haben
Sie sich von diesem Schritt erhofft?*

[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten méglich]

ovoogiche Asporc | : -

ideologische " .
Erhéhen des internen o,
Aspekte Umweltbewusstseins - 3%
Sicherung der Zukunft

. ; 3%
fir die nachsten Generationen °

Gesetzeskonformitét - 3%

bessere Wettbewerbs- o
fahigkeit-vorteile _ 10,4%

k-]
=
Ma}rkt{; héhere Kundenzufriedenheit/ 8% E
anforderungen -bindung, Kundennutzen 2
marktpolitische Ziele (Positionierung, 35% ©
Markterweiterung,etc.) ' E
0/ 0/ 0, 0/
Stichprobe: n=201 0% 10% 20% 30& l‘?

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 168: Nutzenerwartung vom Nachhaltigkeitskonzept im Unternehmen (3)
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Operationalisierung

Hypothese 2.1: Operationalisierung

Image-Steigerung als priméres Motiv fiir nachhaltiges Wirtschaften

Formulierung der + Ein Hauptmotiv fir Unternehmen, Nachhaltigkeitsstrategien umzusetzen,
Hypothese besteht in einer Image-Steigerung.

Im Zuge der Befragung wurde der Stellenwert von insgesamt 16 moglichen
Zielsetzungen fur die Implementierung der Nachhaltigkeitsstrategie im
Unternehmen auf einer 5-stufigen Skala (von 1=,spielte eine sehr grof3e
Rolle* bis 5=,spielte gar keine Rolle*) erhoben. Die Items umfassen Ziele in
Bezug auf Management und interne Orientierung des Unternehmens,
Wettbewerb und Kundenorientierung, Kosteneffizienz, allgemeine
okonomische GrofRRen, Bekanntheit und Image, sowie Motive im Sinne der
Nachhaltigkeitsstrategie.

Es soll getestet werden, ob Image-Steigerung in der Einschatzung der
Auskunftspersonen ein wichtigeres Motiv fir nachhaltiges Wirtschaften
darstellt als andere mogliche Zielsetzungen (Uberpriifung auf Signifikanz
der Mittelwertsunterschiede mittels t-Test).

marketmind

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 169: Hypothese 2.1: Operationalisierung

Gesamtstichprobe

s il

Zielsetzungen 'bei nachhaltiger W

L,ich werde Ihnen nun einige Ziele vorlesen, die Unternehmen verfolgen kénnten, wenn sie sich zu einer nachhaltigen
Wirtschaftsweise entschlie3en. Sagen Sie mir bitte, wie sehr die jeweiligen Ziele in Ihrem Fall eine Rolle gespielt haben?*

NACHHALTIG /[ T5C

irtschaftsweise (1)

[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]

Stichprobe: n=201

ostenvorteile durch sparsameren,
effizienten Umgang mit
Ressourcen

sich aktiv fir die Umwelt
einzusetzen

Imageverbesserung bei Kunden
und Stakeholder 0,5 157

Chancen/Riskmanagement

Wettbewerbsposition starken

Beitrag zur langfristigen
Ressourcensicherung

héhere Mitarbeiterzufriedenheit

hohere Kundenzufriedenheit
&-bindung 41,2

35,7 10,6 2 pH3] 1,69

0,5

=
~

i
]
N

W

{11

0% 20% 40% 60% 80% 100%
[-spielt sehr groRe Rolle =12 =13 m4 Mspielt gar keine Rolle

H
©
[s5)
marketmind

L
N
w
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(4]
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Abbildung 170: Zielsetzungen bei nachhaltiger Wirtschaftsweise (1)
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Zielsetzungen bei nachhaltiger Wirtschaftsweise (2) Hypothese 2.1
Gesamtstichprobe
L,ich werde Ihnen nun einige Ziele vorlesen, die Unternehmen verfolgen kénnten, wenn sie sich zu einer nachhaltigen
Wirtschaftsweise entschlie3en. Sagen Sie mir bitte, wie sehr die jeweiligen Ziele in Ihrem Fall eine Rolle gespielt haben?*
[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]
Kostenvorteile durch langfr.
Verwendbarkeit von 33 38,6 17,8 7,134 - 2.1
Anlagen und Materialien
Unterstiitzen des strategischen 22,7 46,5 222 6,1 PX3 - 19
Managements
Beitrag fur die Geselischaft JIEIT 438 24,9 6,5 - 2,28
Wertsteigerung des
Un{g,ngh%ens 34,2 30,7 81 | 9 8 - 2,26
neue Kunden/-segmente 29,4 30,3 21, 11,4 - 2,36
Steigerung des
Bekanntheitsgrades 20,5 35,5 29 10 5 _ 2,44
Sicherung langfristiger
Liefervertrage 16,6 26,6 29,1 18,1 9,5 77 g
isstei E
durch Preissteigerungen IRSREETY 25,3 24,2 27,8 3.48 =
hohere Gewinne -]
0% 20% 40% 60% 80% 100% 1 2 3 4 5 g
[mspielt sehr groRe Rolle ™2 m3 m4 mspielt gar keine Rolle | @
Stichprobe: n=201 S
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NACHHALTIG /I tschaft

s g i
Hypothese 2.1: Uberprifung

Image-Steigerung als priméres Motiv fiir nachhaltiges Wirtschaften

Ergebnisse Image-Verbesserung stellt, wie angenommen, eines der wichtigsten Motive

fur nachhaltiges Wirtschaften dar.

Ebenso groRe Relevanz besitzen Kostenvorteile durch Ressourcen-
schonung sowie aktives Engagement fir die Umwelt.

Diese drei Ziele nehmen einen gleich hohen Stellenwert ein (keine
signifikante Mittelwertsdifferenz).

Schlussfolgerung Die Ergebnisse zeigen, dass Image-Steigerung neben Kostenvorteilen

durch Ressourcenschonung und Umwelt-Engagement eines der
Hauptmotive fir nachhaltiges Wirtschaften darstellt.
Hypothese 2.1 kann somit bestatigt werden.

marketmind

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 172: Hypothese 2.1: Uberpriifung
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NACHHALTIG V)

Hypothese 2.2: Operationalisierung

Wettbewerbsvorteil durch Image-Steigerung

Formulierung der Eine Image-Stérkung durch Nachhaltigkeit wird in erster Linie angestrebt,
Hypothese um die eigene Wettbewerbsféahigkeit zu stérken.

Operationalisierung

Untersucht wird, mit welchen anderen Zielsetzungen (vgl. Hypothese 2.1)

eine Image-Steigerung assoziiert wird, also welche weiteren Ziele analog
zu dieser angestrebt werden.

Mittels paarweiser Korrelationen wird die Stérke des Zusammenhangs
zwischen dem Ziel ,Image-Steigerung“ und allen weiteren Zielen statistisch
ermittelt.

Angenommen wird, dass Image-Steigerung in erster Linie dazu dient,
Wettbewerbsvorteile am Markt niitzen zu konnen, dass also das Ziel
,Image-Steigerung*“ am starksten mit den Zielen ,Stérkung der
Wettbewerbsposition“ und ,Gewinnung neuer Kundensegmente* korreliert.

marketmind
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fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 173: Hypothese 2.2: Operationalisierung
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Zusammenhang zwischen Image-Ziel und anderen Zielen
Korrelation als MaR fiir die Starke des Zusammenhangs

[J Gesamtunternehmensziele
[ strategische Ziele

[ Nachhaltigkeitsziele

[ kundenseitige Ziele

Beitrag fur die
[ Kostenefizienz-Ziele Gesellschaft
[ Zele bzgl. Geschaftspartner
3 Ziele aut Mitarbeiterseite 0,32 0,14 0
Unterstiitzung des. 0,32 -
v\ 1 Ressourcenschonung
stateg. Managements 0,25 — 4‘// 0,02

Image-Effekt Erzielung eines
028 durch @il Mehrpreises

— N SR
achhaltigkeit
Beziehungen zu 0,10 0,29 -
Lieferanten / \ Starkung der
0,0
Kostenvorteile durch
Ressourceneffizienz

Kundenbindung
0,39

Gewinnung neuer

Kunden(segmente)

Korrelationskoeffizient (r) '2
als Ma fir die Sérke —
des Zusammenhangs. E

T
0 ... kein Zusammenhang a
1 ... kompletter Zusammenhang =
<0,3 ... schwache Korrelation Das Ziel einer Image-Steigerung durch NachhaltigkeitsmaBnahmen steht in verhéltnismaRig engem Zusammenhang =

» mit der Gewinnung neuer Kunden bzw. einer Starkung der Wettbewerbsposition, weiters mit einer Bekanntheits-
steigerung, sowie mit einer Wertsteigerung des Unternehmens und der Fritherkennung von Chancen und Gefahren @
Stichprobe: n=201
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Abbildung 174: Zusammenhang zwischen dem Image-Ziel und anderen Zielen
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Wettbewerbsvorteil durch Image-Steigerung

Ergebnisse + Es bestehen durchaus beachtliche Korrelationen zwischen dem Ziel der
Image-Steigerung und anderen Zielsetzungen. Der verhaltnismagig
starkste Zusammenhang besteht, wie angenommen, zum Ziel einer
Steigerung der Wettbewerbsposition (r=0,37) sowie der damit
einhergehenden Gewinnung neuer Kunden und Segmente (r=0,39).

+ Ein relativ enger Zusammenhang besteht auch mit den Zielen
Bekanntheitssteigerung, Wertsteigerung des Unternehmens und
Fruherkennung von Chancen und Gefahren (r>0,3).

Schlussfolgerung + Der relativ enge Zusammenhang zwischen einer gewiinschten Image-
Steigerung und dem Ziel einer Starkung gegentiber dem Wettbewerb legt
nahe, dass Image-Steigerung durch Nachhaltigkeit — sofern tiberhaupt
weitere Ziele damit verbunden sind — in erster Linie aus
Wettbewerbsgriinden angestrebt wird.

+ Hypothese 2.2 kann somit angenommen werden.

marketmind
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Abbildung 175: Hypothese 2.2: Uberpriifung
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Umsetzung von MafRnahmen auf Unternehmensebene
Gesamtstichprobe
LAuf welchen der folgenden Ebenen hat sich Ihr Unternehmen zu NachhaltigkeitsmafRnahmen entschlossen?“

[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten maéglich]

im Produktionsprozess 75,6%

bei den Produkten/

Top
Dienstleistungen selbst 73.1%

Bereiche

beim Zukauf von Lieferanten

im administrativen Bereich

im Bereich Transport/Logistik

bei der Vermarktung/Vertrieb
der Produkte/Dienstle

im Bereich Human Relations/

54,2

Personalmanagement ]
im Bereich Kommunikation E
N 51,79 -
(Werbung, Sponsoring etc. e
=
Forschung und Entwicklung 8% g
. 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
Stichprobe: n=201 ’ ° ° ° ° ° ° ° 0@

Eine Initiative des Bundesministeriums
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Abbildung 176: MaRhahmen auf Unternehmensebene
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NACHHALTIG W/ tsch

Maflnahmen im Produktionsprozess
Unternehmen, die den Bereich ,Produktionsprozess‘ angaben
+Welche Nachhaltigkeitsmanahmen haben Sie in diesem Bereich konkret umgesetzt?*

[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten maéglich]

Optimierung der Prozesse und Ablaufe * 15,9%
Senken des Energieverbrauchs — 13,4%
umweltfreundliche Produktion — 12,4%

ressourcenschonende/ -sparende
Produktionsprozesse 11,9%

neue Technologien, Maschinen, etc. — 10,4%
interne Kreislaufe (z.B. Nutzung von Restwérme) — 10,4%

unternehmensspezifische MaRnahmen Lo
(Umstellung von Anlagen, Systemen, etc.) 8,5%

Abfall- & Entsorgungsmanagement _ 8%

Emmisionsverringerung _ 5%

praventive Wartungen und Instandhaltungen - 4%

k-]

=

soziale MaRnahmen (z.B. Arbeitssicherheit) - 3,5% E

2

vermehrte Zertifizierungen - 3,5% =

Abwasserreduzierung/-reinigung - 3% E

) 0% 10% 20% 30% l'?

Stichprobe: n=152 e
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Abbildung 177: MaBnahmen im Produktionsprozess

NACHHALTIG I Itschaften

Malnahmen bei den Produkten/Dienstleistungen selbst
Unternehmen, die den Bereich ,Produkte/Dienstleistungen‘ angaben
+Welche Nachhaltigkeitsmanahmen haben Sie in diesem Bereich konkret umgesetzt?*

[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten méglich
Adaptieren der Produkte (z.B. verénderte Zusatzstoffe) 21,4%
Recyclebarkeit & Wiederverwertung _ 9,5%
I

zusétzliche umweltfreundl. Produktlinien 5%

Erhdhung des Kundenservices, Beratung _ 8%
Qualitatsverbesserung/-managment _ 6,5%
. -

Ablauf- und Prozessoptimierung 5%

Langlebigkeit und Vielseitigkeit _ 5%

Kommunikation und Information - 3,5%

Ressourcenschonung - 3,5%

diverse Anlagenumstellungen (firmenspezifisch) - 3,5%

MafRnahmen im Bereich Verpackung - 3%

marketmind

Schulungen der Mitarbeiter - 3%

_ 0% 10% 20% 30% ¥
Stichprobe: n=147

Eine Initiative des Bundesministeriums
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Abbildung 178: MaBRnahmen bei den Produkten/Dienstleistungen selbst
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NACHHALTIG!

Maflnahmen im Einkauf/bei Lieferanten
Unternehmen, die den Bereich ,Produkte/Dienstleistungen‘ angaben
.Welche NachhaltigkeitsmaBnahmen haben Sie in diesem Bereich konkret umgesetzt?*

[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten moglich]

Lieferantenbewertungssysteme/-audits 31,3%

|

Auswahl nach Zertifizierungen 15,4%

I

erweiterte Kriterien (6kologische)
bei Ausschreibungen

|

9,5%

langfristige Lieferantenvertrage 7%

1

Einkauf aus der Umgebung, Nahe - 5%

bei Verpackungsmaterialien (Vermeidung) . 4%
intensive Information und Kommunikation . 4% -
=
Konzentration auf wenige Schliissellieferanten . 3,5% g
=
Vorgaben beziiglich Rohstoffe . 3,5% g
0% 10% 20% 30% 40% 50% l\!'

Stichprobe: n=146

Eine Initiative des Bundesministeriums
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Abbildung 179: MaBnahmen im Einkauf/bei Lieferanten

Die Motivatoren fir die Implementierung der Nachhaltigkeitsstrategie im Unternehmen kommen in der
Regel entweder aus dem Unternehmen selbst oder sind marktinduziert. Unternehmensinterne
Anstdl3e sind etwa angestrebte Kostensenkungen, eine effizientere Nutzung von Ressourcen, aber
auch ideologische Griinde (der Beitrag zur Schonung der Umwelt). Nachhaltiges Wirtschaften wird
aber auch verfolgt, um den Anspriichen der Kunden gerecht zu werden. Nur in vereinzelten Fallen

werden als Ansto3 Auflagen (des Staates oder der EU) bzw. umzusetzende Richtlinien genannt.

Als primar erwarteter Nutzen werden neben Vorteilen fiir Okologie, Wettbewerbsfahigkeit und
Kosteneffizienz vor allem positive Effekte im Hinblick auf die Prasentation des Unternehmens nach
auflen genannt. Imageverbesserung bei den Kunden und Stakeholdern stellt die am starksten
verfolgte Zielsetzung dar und kann somit als eines der Hauptmotive fir nachhaltiges Wirtschaften
aufgefasst werden. Das Ziel einer Image-Steigerung hangt allerdings héaufig mit
wettbewerbsbezogenen Zielen, insbesondere der Gewinnung neuer Kunden, zusammen. Parallel
werden auch eine Erhéhung der Bekanntheit, eine generelle Wertsteigerung des Unternehmens sowie
auch ein verbessertes Chancen-Risiko-Management angestrebt. Ein davon géanzlich unabhéngiges
Ziel, welches ebenfalls von vielen Unternehmen angestrebt wird, ist Kostensenkung durch

Ressourceneffizienz.

Innerhalb der Wertschdpfungskette setzen die durchgefiihrten NachhaltigkeitsmaRnahmen in erster
Linie beim Management des Produktionsprozesses (Optimierung von Prozessen und Ablaufen,

Energie- und Ressourcensparung, Umweltfreundlichkeit), bei den Produkten und Dienstleistungen
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selbst (stoffliche Zusammensetzung, Wiederverwertbarkeit) sowie bei den Lieferantenbeziehungen

(Lieferantenbewertungssysteme, Zertifizierungen als Auswabhlkriterium) an.

Die Ergebnisse geben Antwort auf folgende Fragestellung:

= Welche Wirkungskomponenten erwarten sich Unternehmen vom Konzept der
Nachhaltigkeit?

Sieht man vom altruistischen Motiv der Umwelt- und Ressourcenschonung ab, so gehen die
unternehmerischen Erwartungen in zwei grundsatzliche Richtungen. Einerseits werden
wettbewerbs- bzw. kundenseitige Effekte (Image, Wettbewerbsvorteile, Gewinnung neuer Kunden)
angestrebt, andererseits eine Steigerung der Wirtschaftlichkeit des Unternehmens. Die Bedeutung
des letztgenannten Ziels erscheint angesichts der stark ausgepragten wirtschaftlichen Auffassung
des Nachhaltigkeitskonzepts naheliegend.

Eine Differenzierung aufgrund des Markenimages ist aus marketingtheoretischer Perspektive
entscheidend im Hinblick auf eine gesteigerte Wettbewerbsfahigkeit. Images ,schematisierten
Vorstellungen, vereinfachen die Wahrnehmung und iiben somit eine Entlastungsfunktion bei der
Urteilshildung aus: Die Unmengen von Bedeutungen und Merkmalen komplexer Gegenstande
werden auf ein einfaches Bild reduziert, eine unbequeme, komplizierte Beurteilung wird vermieden*
(SCHWEIGER/SCHRATTENECKER, 2002). Images dienen zum einen als ,Wissensersatz* fur
Verbraucher, zum anderen erlauben sie es einem Unternehmen, ,sich durch Hervorhebung
bestehender Eigenschaft vom Mitbewerb zu differenzieren und bei Verbrauchern Praferenzen zu
bilden* (ebd.).
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8.1.2.3 Barrieren bei der Implementierung von Nachhaltigkeit und entsprechende Lsungen

NACHHALTIGWiItschaften

=

Hypothese 3.1: Operationalisierung

Finanzieller und zeitlicher Aufwand als primére Barrieren

Formulierung der + Finanzieller und zeitlicher Aufwand stellen fir Unternehmen die gréf3ten

Hypothese Barrieren bei der Implementierung einer Nachhaltigkeitsstrategie dar.
Operationalisierung Die Auskunftspersonen im Unternehmensbereich wurden offen nach den
Problemen und Hurden gefragt, die sich bei der Umsetzung der gesetzten
NachhaltigkeitsmaRnahmen ergaben. Die Nennungen wurden kategorisiert,
wobei von einem auf Erkenntnisse der Literatur basierenden
Kategoriensystem ausgegangen wurde, welches im Analyseprozess um
zusatzlich auftretende Kategorien erganzt wurde.
Aufgrund vorliegender Befunde wird davon ausgegangen, dass hohe
Kosten— sowohl bei der Erstimplementierung als auch im laufenden
Geschaftsprozess — und der nétige Zeitaufwand groRere Hurden darstellen

als beispielsweise der mangelnde Bedarf auf Kundenseite oder interne
organisatorische Prozesse.

marketmind

Eine Initiative des Bundesministeriums

=

Barrieren bei der Umsetzung von NH-MafRnahmen
Finanzieller Aufwand und Zeitmangel im Vergleich zu anderen Barrieren

+Welche Probleme ergaben sich bei der Umsetzung dieser Nachhaltigkeitsmanahmen? Welche Hirden stellten sich hnen
im Laufe der Zeit in den Weg?"

[Prozent der Auskunftspersonen] [Mehrfachantworten]

mangelnde Akzeptanz bei Mitarbeitern — 24,4%

Kosten bei der Einfiihrung/Umstellung _ 14,4%

hoher birokratischer Aufwand _ 9%

laufende zusatzliche Kosten _ 5,5%
Zeitmangel - 4%

mangelnder Bedarf der Kunden - 3%
negative Reaktion der Handler/Abnehmer . 2,5%

Gesetzeskonformitat . 2,5%
technische Probleme . 2%

mangelndes Know-How . 2%
mangelnde Akzeptanz bei Geschéftsleitung . 2%
Zielkonflikte . 2%

marketmind
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Abbildung 181: Barrieren bei der Umsetzung von NachhaltigkeitsmaZnahmen im
Unternehmen
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Hypothese 3.1: Uberprifung

Finanzieller und zeitlicher Aufwand als priméare Barrieren

Ergebnisse + Kosten bei der Implementierung von Nachhaltigkeitsmanahmen stellen
zwar eine bedeutende, jedoch nicht die hauptausschlaggebende Barriere
dar: Weitaus grolReres Gewicht hat die mangelnde Akzeptanz der eigenen
Mitarbeiter, etwa deren Bereitschaft, im Unternehmen neue Wege zu
gehen und sich umzustellen.

Burokratischer Aufwand stellt nach den Implementierungskosten die
dritthaufigst genannte Barriere dar.

Laufende Kosten, die durch NachhaltigkeitsmaRnahmen verursacht
werden, stellen ein verhaltnismagig geringfiigiges Hindernis dar,
insbesondere im Vergleich zu den einmaligen Anschaffungskosten.
Zeitmangel stellt keine bedeutsame Barriere dar.

Schlussfolgerung Hypothese 3.1 kann in dieser Form nicht angenommen werden. Kosten bei
der Implementierung stellen zwar ein gewichtiges Problem dar
(zweithaufigst genannte Barriere), doch scheinen es in erster Linie
Probleme bei der internen Motivation und Organisation zu sein, die die
Umsetzung von Nachhaltigkeitsmaf3nahmen behindern.

marketmind

e Initiative des Bundesministeriums
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Abbildung 182: Hypothese 3.1: Uberpriifung

NACHHALTIG I Itschaften

Hypothese 3.2: Operationalisierung

Mangelnder Bedarf der Kunden als bedeutende Barriere

Formulierung der + FUr Unternehmen, die ausschlieRlich am Endverbraucher orientiert sind,
Hypothese stellt mangelnder Bedarf seitens der Kunden eine der bedeutendsten
Barrieren gegen eine nachhaltige Wirtschaftsweise dar.

Operationalisierung Es wurden erneut die kategorisierten Probleme und Hirden bei der
Umsetzung der gesetzten NachhaltigkeitsmaRnahmen (vgl. Hypothese 3.1)
fur die Analyse herangezogen.

Aufgrund vorliegender Befunde wird davon ausgegangen, dass mangeinde
Nachfrage nach Produkten bzw. Dienstleistungen, die aus nachhaltiger
Wirtschaftsweise stammen, und daraus resultierende Wettbewerbs-
probleme die Implementierung von Nachhaltigkeitsmanahmen im
Business-to-consumer-Bereich (B2C) stark behindern.

Es soll festgestellt werden, ob bei jenen Unternehmen, die sich
ausschlief3lich an die Zielgruppe der Endverbraucher richten, das Problem
eines mangelnden Bedarfs auf Kundenseite zumindest unter die Top3-
Barrieren fallt.

marketmind

Initiative des Bundesministeriums
Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 183: Hypothese 3.2: Operationalisierung
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Zielgruppenkonzentration der befragten Unternehmen
Gesamtstichprobe

L4Richtet sich Ihr Unternehmen in erster Linie an den Endverbraucher (B2C) oder an andere Unternehmen (B2B) oder an beide
gleichermafRen?”

[uauosiadsyunysny Jap uazoid]

mB2C mB2B = sowohl B2C als auch B2B

marketmind
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Abbildung 184: Zielgruppen der befragten Unternehmen

-
NACHHALTIGW/ITschajten
Barrieren bei der Umsetzung von NH-MalRnahmen Hypothese 3.2
Mangelnder Bedarf der Kunden im B2C-Bereich
4Welche Probleme ergaben sich bei der Umsetzung dieser NachhaltigkeitsmaBnahmen? Welche Hurden stellten sich lhnen
im Laufe der Zeit in den Weg?*
[Prozent der Auskunftspersonen] [Mehrfachantworten]
Inde Akzept: bei Mitarbeit
mangeinde zeptanz bel Mitarpeitern mB2C
mB2B
Kosten bei der Einfihrung/Umstellung
mangelnder Bedarf der Kunden
laufende zuséatzliche Kosten
negative Reaktion der Handler/Abnehmer
k-]
" . 4,3% =
hoher birokratischer Aufwand L 11,1% E
2
Zielkonflikte 4.3% 5
E
X 0% 10% 20% 30% 40% 50% @
Stichprobe: n=47/99 P
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Abbildung 185: Barrieren bei der Umsetzung von NachhaltigkeitsmalRnahmen nach
Zielgruppe
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Hypothese 3.2: UberprUfUng

Mangelnder Bedarf der Kunden als bedeutende Barriere

Ergebnisse + Bei 11% der am Endverbraucher orientierten Unternehmen stellt die
mangelnde Nachfrage seitens der Kunden eine Barriere dar. Nach
mangelnder Akzeptanz seitens der Mitarbeiter und hohen Kosten bei der
Einfuhrung handelt es sich dabei um den dritthaufigst genannten Aspekt.
Es handelt sich somit wie angenommen um eine der drei Haupt-Barrieren.

Schlussfolgerung Hypothese 3.2 kann angenommen werden.

Mangelnder Bedarf auf Kundenseite stellt ein durchaus ernst zu
nehmendes Problem dar, insbesondere wohl dann, wenn eine
Verbesserung der Wettbewerbsposition bzw. die Neugewinnung von
Kunden angestrebt wird. In diesem Fall wird in besonderem Maf3e eine

erfolgreiche und nutzenstiftende Kommunikation an den Endverbraucher
erforderlich.

marketmind
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Abbildung 186: Hypothese 3.2: Uberpriifung
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Barrieren bei der Umsetzung v
Gesamtstichprobe
.Welche Probleme ergaben sich bei der Umsetzung dieser NachhaltigkeitsmaBnahmen?“

on NachhéltigkeitsmaBnahmen

[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten méglich]
mangelnde Akzeptanz bei Mitarbeitern _ 24,4% Top
Kosten bei der Einflihrung/Umstellung — 14,4%

hoher biirokratischer Aufwand _ 9%
laufende zusétzliche Kosten _ 5,5%

Zeitmangel - 4% Detailergebnisse:
mangelnder Bedarf der Kunden . 3%

haufigste Barrieren und die jeweils
negative Reaktion der Handler/Abnehmer . 2,5% wichtigsten L8sungsansétze

Gesetzeskonformitat . 2,5%
technische Probleme . 2%
mangelndes Know-How . 2%
mangelnde Akzeptanz bei Geschéftsleitung . 2%

marketmind

Zielkonflikte . 2%

0% 10% 20% 30% 40% 500
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Abbildung 187: Top-Barrieren bei der Umsetzung von NachhaltigkeitsmaRhahmen
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NACHHALTIG /It
Lésungsansatze fir ,mangelnde Akzeptanz bei Mitarbeitern'
Unternehmen, die den diese Barriere angaben

+Welche Lésungen konnten gefunden werden, um die Probleme und Hurden in Ihrem Unternehmen zu Giberwinden?“

[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten maoglich]

Schulungen 63,3%
Aufklarungsarbeit, 36.8%
Gespréche, Diskussionen !
Informationsmanagement/ 10,2%
-veranstaltungen
Vorteile und Erfolge kommuniziert - 10,2% Detailergebnisse:
" . . . héufigste Barrieren und die jeweils |
0,
Mitarbeiter miteinbeziehen - 2% wichtigsten Losungsansatze
neue Vorgaben, Zielsetzungen - 2%

BewuBtseinsbildung,
Umstellen von Gewohnheiten

(Vor-)Leben des Systems . 4,19

Mitarbeiterkiindigung . 4,19

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Stichprobe: n=49

80% QY
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NACHHALTIG W/ tschaften
Lésungsansatze fur ,Kosten bei der Einfuhrung/Umstellung’
Unternehmen, die den diese Barriere angaben

+Welche Lésungen konnten gefunden werden, um die Probleme und Hurden in Ihrem Unternehmen zu Gberwinden?*

[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten méglich]

Langfristigkeit der'M?Blnahme 37.9%
-Rentabilitat in Zuku
Preiserh6hung auf Kundenseite — 13,8
Forderungen in Anspruch genommen - 10,3%
sparsamere Produktion - 6,9% Detailergebnisse:
. héufigste Barrieren und die jeweils |
Suche nach Alternativen . 6.0% wichtigsten Losungsansatze
vorgelagerte Budgetplanung . 3,4%
gesetzliche Anderung . 3,4% -
=
Investition zeitlich gestreckt . 3,4% .E
=
gemeinsame Lésung mit Lieferanten . 3,4% g
X 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% @
Stichprobe: n=29 P
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Abbildung 189: Lésungsansatze fir das Problem ,Kosten bei der Einfihrung/Umstellung’

Mangelnde Akzeptanz bei den eigenen Mitarbeitern stellt die haufigste Barriere bei

der

Implementierung von Nachhaltigkeitsmal3nahmen im Unternehmen dar: ein Viertel der nachhaltigen

Unternehmen war bzw. ist mit diesem Problem konfrontiert. Als Ldsungen werden Schulungen,
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Aufklarungsarbeit, verstarkte interne Informationsprozesse und die Kommunikation von Vorteilen und
Erfolgen genannt. Kosten bei der Einflihrung stellen das zweithaufigste Problem dar. Diesem wird
insbesondere mit der Argumentation der Langfristigkeit der Malinahmen, teilweise auch mit
Preiserhthungen auf Kundenseite oder der Inanspruchnahme staatlicher Férderungen begegnet.

Laufende Kosten und Mangel an zeitlichen Ressourcen werden weitaus seltener als problematisch

empfunden.

finanzielle
Unterstiitzung

Verbesserung
von Gesetzen,
& Ablauf-
verfahren

Unterstiitzung durch den Staat (1)
Gesamtstichprobe

5

NACHHALTIGW//TSC

+Was konnte der Staat tun, um |hr Unternehmen bei der Umsetzung von Nachhaltigkeitsmaf3nahmen zu unterstiitzen??*

[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten moglich]

finanzielle Unterstiitzung, Férderungen

52,7%

Steuern, Lohnnebenkosten senken - 8

%

F&E, Innovationen fordern . 1,5%

Vereinfachung der Behdrdeverfahren,
der birokratische Abwicklung

12,4%

klare, nachvoliziehbare _

Gesetzgebung, Richtlinien

11,9%

Erleichterung der Gesetzgebung

Erleichterung bei Genehmigungen . 3,5%
fir zertifizierte Unternehmen .

Verbessertes Anpassen der Gesetzte 2.5
an Unternehmensbediirfnisse 270

Einheitliche Gesetzgebung (EU/Welt) . 2%

marketmind
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Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

10%

20% 30% 40% 50%

Abbildung 190: Gewilinschte Unterstiitzung durch den Staat (1)



N
'\‘ Seite 215

NACHHALTIG I Itschaften

Unterstitzung durch den Staat (2)
Gesamtstichprobe
+Was konnte der Staat tun, um Ihr Unternehmen bei der Umsetzung von NachhaltigkeitsmafRnahmen zu unterstiitzen??*

[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten mdéglich

Information tiber Moglichkeiten

einer nachhaltigen Wirtschaftsweise 6%

Vermittlung Beratung bei Problemen 4.5%
von Know How in der Umsetzung i

Ausbildungsprogramme, Schulungen- 3,5%

verbesserte Aufklarung/ 6%
Informationen an Burger! °
Kommunikation

Unterstitzung in Kommunikation, PR_ 5,5%

héhere Anerkennung und Anreize
Incentives

marketmind

Bevorzugung bei N
Ausschreibungen, Férderungen 3%
0% 10% 20% 30048
Stichprobe: n=201 ° o b : /(\

Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK
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Abbildung 191: Gewilinschte Unterstiitzung durch den Staat (2)

Finanzielle Unterstiitzung und Anreizgebung stellt die mit Abstand am haufigsten gewiinschte Form
staatlicher Unterstitzung dar. Die empfundene Notwendigkeit finanzieller MalRnahmen steht in
plausiblem Zusammenhang mit den Kosten, denen nachhaltig wirtschaftende Unternehmen
insbesondere bei der Erstimplementierung gegentuber stehen. Daneben werden administrative und
gesetzliche MaRnahmen sowie Kommunikations- und Offentlichkeitsarbeit als wichtig empfunden.

Die Antwort auf die einleitend formulierte Fragestellung kann wie folgt gegeben werden:

= Welche Barrieren werden von Unternehmen mit der Implementierung einer 6koeffizienten
Wirtschaftsweise verbunden?

Die am haufigsten angetroffenen Barrieren sind mangelnde Akzeptanz der Mitarbeiter und Kosten
bei der Erstimplementierung von Nachhaltigkeitsmal3nahmen. In beiden Fallen sind interne
Kommunikation, Argumentation und Aufklarungsarbeit vorteilhaft, die Uberwindung der finanziellen
Probleme erfordert dartiber hinaus finanzielle Unterstiitzung oder Kompensation, wobei der Staat

besondere Hilfestellung leisten kann. Die laufend verursachten Kosten spielen hingegen eine
untergeordnete Rolle.
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8.1.2.4 Kommunikation von Nachhaltigkeit

NACHHALTIGWiItschaften

Hypothese 4.1: Operationalisierung

Okologischer Aspekt als Hauptinhalt der Kommunikation

Formulierung der + Unternehmen kommunizieren nachhaltige Wirtschaftsweise in erster Linie
Hypothese anhand des okologischen Aspekts (Umweltvertraglichkeit), wahrend eine
Verknipfung mit klassischen Kaufmotiven in deutlich geringerem MaRle
Anwendung findet.

Operationalisierung + Zum einen werden die geschlossen erhobenen Verkaufsargumente der
Unternehmen fir nachhaltige Produkte/Dienstleistungen herangezogen
(Messung anhand einer 5-stufigen Skala von 1=,als Verkaufsargument
sehr gut geeignet” bis 5=,als Verkaufsargument gar nicht geeignet®).

+ Angesichts der bisher beobachteten Dominanz der 6kologischen
Sichtweise wird angenommen, dass der 6kologische Aspekt auch im Fokus
der unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation liegt und eine
starkere Relevanz besitzt als klassische Verkaufsargumente wie Qualitét,
Gesundheit, Genuss, Prestige oder auch Osterreich- bzw. Regionalbezug.

+ Die Priifung der Hypothese erfolgt anhand von Mittelwertsvergleichen (t-
Test fur abhéngige Stichproben).

marketmind

e
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Abbildung 192: Hypothese 4.1: Operationalisierung

NACHHALTIG |/ 15C]

Inhalte der unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation

Gesamtstichprobe
4Welche konkreten Inhalte kommunizieren Sie an lhre Zielgruppen?*

[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten méglich]

Qualitat 27,9%

|

umweltschonende,
-vertragliche Produkte

|

9%

Bestandigkeit, Langlebigkeit 7%

Preis-Leistungsverhaltnis

Verlasslichkeit

o

[.]
°

S

i

Innovation

Osterreichische Herkunft

o
a
s

"

Kommunikation der
nachhaltigen Wirtschaftsweise

&
X

Gesundheit 4,5%

Liefertreue 4,5%

(111
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Abbildung 193: Inhalte der unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation
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i i A L
Verkaufsargumente fir nachhaltige Produkte und Dienstleistungen
Gesamtstichprobe
L,Mit welchen der folgenden Verkaufsargumente wird von lhrer Seite der Nachhaltigkeitsaspekt kommuniziert?*
[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten mogllch] [Mittelwert]

Qualitét sign
| Umweltvertraghchkelt
Innovation Y , ::I sign
Preis- /Lelstungsverhaltnlsm - 1,97
lange Haltbarkeit / Bestandigkeit I ET- NN 02 GG | 2 31
Gesundheit IECETE M P S A [T 2,44
Exklusivitat / Prestige IFZIEREENE Vs S AP EEERRA [ 2 55
gesellschaftliche Verantwortung mm [ 258
ésterreichisches Produkt AN ORI | 2 85
Convenience ETIEIII Z7c M GG i ANEEE e 2,96
Asthetik / Design BTG G 0 ISV |0 307
regionales Produkt 9 6 14 8 [ 3,30
Frische / Reinheit 48 118 0.8 [ 3,36
soziale Gerechtigkeit 9.8 6.6 9 [ 3,39 E
Genuss I FE VA [ 4,02 E
0% 20% 40% 60% 80% 00% 1 2 3 4 5 =
[-sehr gut geeignet ™2 W3 M4 Mgar nicht geeignet ] g
sign.: signifikanter Unterschied ‘
Stichprobe: n=201 n.s.: Unterschied nicht S\gmﬁkam @

Eine Initiative des Bundesministeriums FA BR I K
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Abbildung 194: Verkaufsargumente fiir nachhaltige Produkte und Dienstleistungen

NACHHALTIGWN tscl

Hypothese 4.1: Uberprifung

Okologischer Aspekt als Hauptinhalt der Kommunikation

Ergebnisse + Umuweltvertréaglichkeit wird im Durchschnitt nach einer erhéhten
Qualitdtswahrnehmung als zweithaufigstes Argument in der
Nachhaltigkeitskommunikation gesehen; Qualitat wird als signifikant
wichtiger eingestuft (t=4,6; 0<0,01).

+ Der 0kologische Aspekt als Verkaufsargument besitzt jedoch eine
signifikant hhere Bedeutung als samtliche weitere mdogliche
Verkaufsargumente wie etwa Innovation (t=2,0; a<0,05), Preis-Leistungs-
Verhaltnis, lange Haltbarkeit, Gesundheit, Prestige oder
Sozialvertraglichkeit. Die meisten klassischen Verkaufsargumente, aber
auch andere direkt auf Nachhaltigkeit bezogene Inhalte wie Langfristigkeit
oder Sozialvertraglichkeit finden in weitaus geringerem Maf3e Anwendung.

+ Die ungestitzt genannten Inhalte ergeben ein dhnliches Bild: Qualitat wird
am starksten kommuniziert, gefolgt von der Umweltvertraglichkeit der
Produkte, wahrend andere Inhalte nur vereinzelt genannt werden.

Schlussfolgerung + Die Hypothese, dass Umweltvertraglichkeit den Hauptaspekt in der
Nachhaltigkeitskommunikation darstellt, kann - mit Ausnahme des
Qualitdtsarguments - bestatigt werden.

+ Nachhaltigkeit wird bisher nur bedingt mit anderen Argumenten

kommuniziert, doch ware eine solche Vorgehensweise hinsichtlich

bestimmter Zielgruppen (vgl. Kapitel 8.1.3) sinnvoll.

marketmind

FABRIK

der Zukunft
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Abbildung 195: Hypothese 4.1: Uberpriifung

Qualitat stellt das mit Abstand am haufigsten genutzte Argument in der Kommunikation des
Nachhaltigkeitsaspekts dar, gefolgt von der Umweltvertréglichkeit der Produkte. Argumente, die

ebenfalls haufig eingesetzt werden, sind Innovation, ein adaquates Preis-Leistungs-Verhéltnis und die
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lange Haltbarkeit. Herkunft, Exklusivitdt, Design oder der Genuss-Aspekt besitzen als

Kommunikationsargumente in Verbindung mit Nachhaltigkeit derzeit eine geringe Bedeutung.

Folgende Fragestellung wird hiermit beantwortet:

= Welche Inhalte und welches Bild von nachhaltigem Wirtschaften missen von Unternehmen
kommuniziert werden, um in den einzelnen Bevdlkerungsgruppen eine handlungs- und
kaufentscheidungsrelevante Wirkung des Nachhaltigkeitskonzeptes beim Konsumenten zu

erreichen?

Derzeit wird neben dem Qualitdtsanspruch primar der 6kologische Aspekt der Produkte an die
Zielgruppen kommuniziert, in geringerem MalR3e finden auch wirtschaftliche Gesichtspunkte (Preis-
Leistung, Haltbarkeit) sowie das Innovationsargument Berucksichtigung. Aufgrund marketing-
theoretischer Uberlegungen ist zu vermuten, dass Okologie-Vertraglichkeit in Zukunft kein
Alleinstellungsmerkmal und somit keinen Wettbewerbsvorteil fir ein Unternehmen darstellen wird,
es auf lange Sicht also notwendig sein wird, andere Argumente in die Kommunikation mit
einzubeziehen. Bezugnehmend auf das Kommunikationskonzept fiir die einzelnen Zielgruppen auf
Verbraucherseite (vgl. Kapitel 8.1.4) ware je nach Zielgruppe eine Ansprache mittels

Gesundheitsargument oder hinsichtlich Marke und Prestige zielfihrend.

8.1.2.5 Positive wirtschaftliche Effekte durch Nachhaltigkeitsmaflinahmen

NACHHALTIG I Itschaften

Hypothese 5.1: Operationalisierung
Image-Steigerung als primar erzielter Effekt

Formulierung der + Eine Image-Steigerung konnte von Unternehmen bisher in starkerem
Hypothese Ausmal? erzielt werden als direkte 6konomische Effekte wie
Umsatzsteigerungen oder Kostensenkungen.

Operationalisierung + Im Zuge der Befragung wurde der Stellenwert von insgesamt 12 tatsachlich
eingetretenen Effekten erhoben, welche unmittelbar auf Nachhaltigkeits-
maRnahmen des Unternehmens zuriickzufuhren sind (5-stufige Skala von
1=,stark positive Effekte” bis 5=,uberhaupt keine positiven Effekte"). Die
Items umfassen neben dem Image-Effekt in erster Linie direkte
okonomische Effekte, sowohl unternehmensintern (Kostensenkung,
Wertsteigerung des Unternehmens) als auch auf in Bezug auf Wettbewerb
und Kunden (Kundenbindung, Erzielung eines Mehrpreises, Vorteile in der
Beziehung zu Lieferanten und Handel).

+ Es soll getestet werden, ob bei den befragten Unternehmen Image-Effekte
in hdherem AusmaR erzielt werden konnten als direkte 6konomische
Effekte (Uberpriifung auf Signifikanz der Mittelwertsunterschiede mittels t-
Test).

marketmind
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Abbildung 196: Hypothese 5.1: Operationalisierung
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Positive Effekte auf wirtschaftliche KenngréRen
Erzielte Image-Steigerung im Vergleich zu direkten 6konomischen Effekten
+In wie weit wirkten sich die in lhrem Unternehmen umgesetzten NachhaltigkeitsmaRnahmen positiv auf die folgenden

wirtschaftlichen Kenngréf3en aus?* .
[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]

Unternehmensimage , i 2,3

Kosteneinsparungen i A 5 2,66

hohere Mitarbeiterzufriedenheit E{0Ks) 2,82
Bekanntheit des Unternehmens kR 23.9 A 5 % 2,99 Elgil

Wertsteigerung des Unternehmens ) 30,5 X 3,03
hohere Kundenbindung ]

Gewinnung neuer Kundensegmente # 3,49
Vorteile: Lieferantenbeziehungen m _ 3,52

4.
Vorteile: Beziehung zum Handel \Mm P 367
Umsatzsteigerungen [l feiits i _ 3,7

WY

Kaufbereitschaft der Konsumenten g3 fL 216 222 38.9 _ 3,8 E

Preis-Premium I NP 57 h 4,2 .§

0%>° 20%  40%  60%  80%  100% 1 2 3 4 5 =

sign.: signifikanter Unterschied [-stark positive Effekte ™2 =3 m4 M berhaupt keine positiven Effekte ] E
n.s.: Unterschied nicht signifikant @
Stichprobe: n=201 P
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a5

Hypothese 5 1 Uberprufung

Image-Steigerung als primar erzielter Effekt

Ergebnisse Image-Steigerung ist der signifikant starkste durch Nachhaltigkeits-
mafRnahmen erzielte Effekt. Image-Effekte sind im Mittel signifikant starker
als Kostensenkungseffekte (t=3,35, a<0,01), welche den am
zweithaufigsten erzielten Vorteil darstellen.

Am stérksten erzielbare direkte 6konomische Effekte sind Kosten-
einsparungen, eine Wertsteigerung des Unternehmens sowie eine héhere
Kundenbindungsrate. In Bezug auf die Erzielung eines Mehrpreises bei
Kunden lasst sich im Durchschnitt so gut wie keine Wirkung feststellen.
Bemerkenswert ist, dass eine Erhthung der Mitarbeiterzufriedenheit den
drittstérksten Effekt darstellt. Dabei handelt es sich um einen Faktor, der
sich positiv auf die Leistungsféahigkeit und Effizienz des Unternehmens und
damit indirekt auf den 6konomischen Erfolg auswirken kann.

Schlussfolgerung Hypothese 5.1 kann bestatigt werden. Image-Steigerung ist zweifelsohne
nicht nur der am meisten angestrebte, sondern auch der am stérksten
erreichte unmittelbare Effekt von Nachhaltigkeitsmafnahmen.

In geringerem Ausmaf werden jedoch auch unmittelbare ékonomische
Effekte erzielt, insbesondere im unternehmensinternen Bereich
(Kostensenkungen, Wertsteigerung) und bei bestehenden Kunden (héhere
Kundenbindung). @

marketmind
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Abbildung 198: Hypothese 5.1: Uberpriifung
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E = : O
Hypothese 5.2: Operationalisierung

Wettbewerbsvorteil durch Image-Steigerung

Formulierung der Jene Unternehmen, die aufgrund von Nachhaltigkeitsma3nahmen eine

Hypothese Image-Starkung bewirken kdnnen, erzielen gleichzeitig auch 6konomische
Vorteile.

Operationalisierung Untersucht wird, welche anderen positiven Effekte (vgl. Hypothese 5.1)

parallel mit einer Image-Steigerung erzielt wurden.

Dahinter steht die Vermutung, dass durch Nachhaltigkeitsstrategien zwar in
erster Linie eine Image-Verbesserung angestrebt wird, dass diese jedoch
letztlich zu weiterreichenden Unternehmenserfolgen fuhren soll.
Wiinschenswert fir nachhaltig wirtschaftende Unternehmen wére, dass die
Investitionen, die fiir Nachhaltigkeitsstrategien getétigt werden, auf langere
Sicht auch eine finanzielle oder wettbewerbsbezogene Besserstellung des
Unternehmens bewirken.

Mittels paarweiser Korrelationen wird die Starke des Zusammenhangs
zwischen dem Effekt ,Image-Steigerung” und allen weiteren moglichen
Effekten statistisch ermittelt.

Angenommen wird, dass Image-Steigerung mit zumindest einzelnen
okonomischen Effekten einher geht, also positiv korreliert.

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 199: Hypothese 5.2: Operationalisierung

NACHHALTIG /I tschaft

Zusammenhang zwischen Image-Effekt und anderen Effekten
Korrelation als MaR fiir die Starke des Zusammenhangs

[J Gesamtunternehmensziele
[ strategische Ziele

[ Nachhaltigkeitsziele

[ kundenseitige Ziele

[ Kosteneffizienz-Ziele

[ Zele bzgl. Geschaftspartner
] Zele auf Mitarbeiterssite

Beziehungen zum
Handel
Image-Effekt Erzielung eines
durch Mehrpreises
hohere 2 Nachhaltigkeit
MA-Zufriedenheit
Starkung der
Kundenbindung

Kostensenkungen

Korrelationskoeffizient (r)
als MaR firr die Sarke
des Zusammenhangs

0 ... kein Zusammenhang
1. kompletter Zusammenhang

w03 . Image-Hfekte, die durch Nachhaltigkeitsma3nahmen erzielt wurden, stehen in
.3 ... schwache Korrelation
» relativ starkem Zusammenhang mit einer gesteigerten Bekanntheit des Unternehmens,

Eine Initiative des Bundesministeriums
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) der Gewinnung neuer Kunden sowie einer generellen Wertsteigerung des Unternehmens. @
Stichprobe: n=201
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Abbildung 200: Zusammenhang zwischen Image-Effekt und anderen Effekten
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Hypothese 5.2: Uberprifung

Wettbewerbsvorteil durch Image-Steigerung

Ergebnisse Den starksten Zusammenhang mit einer erfolgreichen Image-Steigerung
weist die Steigerung des Bekanntheitsgrades auf (r=0,49). Eine Erklarung
kénnte sein, dass gesteigerte Bekanntheit zu einer Top of Mind-Position
fuhrt, Verbraucher intensiver tber eine Marke sprechen und in weiterer
Folge das Image der Marke (als Wissensersatz) verinnerlichen.

Erfolge, die ebenfalls relativ stark gemeinsam mit einer Image-Steigerung
eintraten, sind eine Wertsteigerung des Unternehmens sowie die
Gewinnung neuer Kunden und Kundensegmente (r>0,4).

Schwachere Zusammenhange ergeben sich zwischen Image-Steigerung
und der Position gegeniiber dem Handel sowie einer erhdhten
Mitarbeiterzufriedenheit (r>0,3).

Schlussfolgerung Die Hypothese, dass Image-Steigerung durch Nachhaltigkeit nicht als
Selbstzweck betrieben wird, kann bestatigt werden. Unternehmensinterne
(Wertsteigerung) wie auch —externe Effekte (Bekanntheitssteigerung,
Kundenneugewinnung) sind relativ eng mit dem Image-Effekt verknipft.
Image-Effekte sind weitgehend unabhangig von erzielten Kosten-
einsparungen (r<0,2). Es kann davon ausgegangen werden, dass die
Motivation hier eine ganzlich andere ist, und weniger auf die Kunden-
perspektive als auf die Optimierung interner Prozesse abgezielt wird.

marketmind

Initiative des Bundesministeriums
Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 201: Hypothese 5.2: Uberpriifung
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Eingesetzte MalRnahmen, die zu positiven Effekten fuhrten (1)
Gesamtstichprobe, nach Teilbereichen
4Welche Nachhaltigkeitsmanahmen haben insbesondere dazu gefiihrt? *

[Prozent der Auskunftspersonen]

Kombination aller gesetzten MaBnahmen 20,9%

I

Umstrukturierung, Verbesserung &
Optimierung von Prozessen & Ablaufen
Unternehmensspezifische MaRnahmen
(Umstellung von Anlagen, Systemen, etc.)

14,9%

|

12,4%

|

Umweltmanagement im Unternehmen 10%

Interne Kreislaufe 9,5%

] |

verbesserte Transparenz

rnehmensebene

ES
o
°

effizientere Produktionsprozesse 2,5%

KVP und regelméaRige Audits 2,5%

Offizielle NH-Ratings

0/
und Audits (z.B. Dow Jones) 2%

LJdL 0L
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Stichprobe: n=201
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Abbildung 202: MaBRnahmen, die zu positiven Effekten fihrten (1)
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Eingesetzte MaRnahmen, die zu positiven Effekten fuhrten (2)
Gesamtstichprobe, nach Teilbereichen
4Welche Nachhaltigkeitsmanahmen haben insbesondere dazu gefihrt? *

[Prozent der Auskunftspersonen]

MaRnahmen & Projekten im Okologiebereich 13,4%

|

1

Abfallmanagement und -reduktion 10,9%

umweltgerechte Herstellung der Produkte 3,5%

okolog. Sektor

Okologische BewuRtseinsbildung 8%

Ll

Schulungsmafinahmen, Mitarbeiterqualifikation _ 39,8%
@ verbesserte interne Information - 10,4%
g und Kommunikation
il Einbindung & Entscheidungsbeteiligung der MA - 10,4%
g MA-vfreundllche Betngbs- _ 9.5%
5 einrichtungen & Services
£ Sicherheitsmanahmen, - N
= 6,5%

gesundheitl. MaBnahmen

Mitarbeitergesprache . 2,5%

Stichprobe: n=201
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Eingesetzte MalRnahmen, die zu positiven Effekten fuhrten (3)
Gesamtstichprobe, nach Teilbereichen
4Welche Nachhaltigkeitsmanahmen haben insbesondere dazu gefihrt? *

[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten moglich]

kontrollierter & effizienter Ressourceneinsatz _ 23,4%

Energiemanagement (Einsparung, Controlling) _ 18,9%

betreich

Kostenmanagement (Einsparung, Controlling) . 2,5%

Produktivitats- & Effizienzsteigerung . 2%

w Investition in neue Technologien, Maschinen _ 13%

Leistungen und Entwicklungen in F&E - 5%

F&

verbesserte Quaitat | NN

Produkteinfiihrungen, _ 28%
Ausweitung des Sortiments
Okologische Produkte _ 11%

Konzentration auf definierte Produktlinien - 5%

Produktebene

Langlebigkeit . 4%

Stichprobe: n=201
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Abbildung 204: MaRnahmen, die zu positiven Effekten flhrten (3)
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Eingesetzte MaRnahmen, die zu positiven Effekten fuhrten (4)
Gesamtstichprobe, nach Teilbereichen
4Welche Nachhaltigkeitsmanahmen haben insbesondere dazu gefihrt? *

[Prozent der Auskunftspersonen]

Beschaffungsrichtlinien _ 10%
Lieferantenbewertungssysteme - 6,5%
__E

partnerschaftliche Geschaftsbeziehung %

=
=2
3 E
g
S o
w's
4

Konzetration auf Schlussellieferanten - 4%
Langfristige Vertrage, Bindung . 3

intensive Kommunikation & Betreuung ' 2%
B

Transport/Logistikoptimierungen

verstarkte/r Kundenbetreuung & -service % 12,4%

Hoherer Kundennutzen & -zufriedenheit _ 10%
Anpassen an 6kolog. Forderungen der Kunden - 6,5%
Erfillen der Zertifizierungsforderung - 4%
partnerschaftliche Geschaftsbeziehung . 3

Kunden-

marketmind

Markterweiterung/-anpassung 9%

) 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Stichprobe: n=201 ’ ° ° ’ ° ° ° @

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Eingesetzte MalRnahmen, die zu positiven Effekten fuhrten (5)
Gesamtstichprobe, nach Teilbereichen
4Welche Nachhaltigkeitsmanahmen haben insbesondere dazu gefiihrt? *

[Prozent der Auskunftspersonen]

Kommunikation der Zertifizierungen # 50,7%
Publikationen, Informationen {iber
Nachhaltigkeitsmanahmen _ 37.8%
Marketingaktionen & verstérkte Werbung _ 27,4%
Kommunikation der Umweltauszeichnungen - 9%
Veroffentlichung eines Nachhaltigkeitsberichts - 8%
verstirkte Prasenz in Medien und Offentlichkeit - %
Umwelterklarungen des Unternehmen - 6,5%
Imagebroschiiren & Firmenzeitungen - 5,5%
Aufklarungsarbeit . 3,5%
transparentere und ehrlichere PR . 2,5%
EMAS-Register, Datenbank . 2,5%
Internetauftritt . 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% @

Unternehmenskommunikation

marketmind

Stichprobe: n=201

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 206: MaBRnahmen, die zu positiven Effekten flhrten (5)
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Wichtigkeit und Erreichung von Zie
Gesamtstichprobe

len (Soll-Ist-Vergleich)
Lesehilfe: Steigerung des Unternehmensimages stellt das wichtigste Ziel dar (Mittelwert

von 1,57), die Zielerreichung (Soll-Ist-Vergleich) ist mit r=0,28 vergleichsweise niedrig.

Zusammenhang zwischen Ziel und Zielerreichung/Effekt Durchschnittliche Wichtigkeit
(Korrelationskoeffizienten) der Zielsetzung (Mittelwerte)

Unternehmensimage 0,28 1,57

1 Ll

Kosteneinsparungen 0,46 ,69
hohere Mitarbeiterzufriedenheit — 0,39 - 1,98
hohere Kundenbindung - - 1,98
Wertsteigerung des 47 2
Unternehmens z.B. Aktienkurs) ! ’
Gewinnung neuer/
zusatzlicher Kundensegmente — 041 - 236
Bekanntheit des Unternehmens — 0,44 - - _ 2,44 =
Korrelationskoeffizient (r) =
als Maf fir die Qérke E
Vorteile bei Lieferantenbeziehungen _ des Zusammenhangs _ 2,77 H
0... kein -
Erzielung eines Mehrpreises - kompletter Zusammenhang -]
(Preis-Premium) <0,3 ... schwache Korrelation 3,48 E
Stichprobe: n=201 0 025 05 0.75 ! . 2 8 4 5 l‘?

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 207: Wichtigkeit von Zielen und Zusammenhang zwischen Ziel und
Zielerreichung (Soll-Ist-Vergleich)

NACHHALTIG /TS

Gesamtstichprobe
+Welche Nachhaltigkeits-Standards haben Sie bisher im Unternehmen durchgefihrt?*

[Prozent der Auskunftspersonen, Mehrfachantworten maéglich]

Zertifizierung nach 1ISO 14001 77,1%
71,1%

68,7%

|

Nachhaltigkeitsreports, -Audits

I

Zertifizierung nach EMAS
diverse Iso-Zertifizierungen (9000, ISO-

I

|

,3%

Osterreichisches Umweltzeichen

I

18,9%
9%

Corporate Social Responsibility - Reports

I

Okoprofit-Betrieb - 6,5%

EFB (Entsorgungsfachbetrieb) . 3,5%

Responsible Care . 3,5%

VDA (Automobiindustrie) [l 3,5%
Qualitatszertifizierungen . 3% 'g
Klimabiindnis-Betrieb _ 2,5% E
IFS (International Food Standard) _ 2,5% %
OHSAS (Health and Safety Manual) il 2.5% g

Stichprobe: n=201

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%@

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 208: Haufigkeit umgesetzter Nachhaltigkeits-Standards
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NACHHALTIG /It

Beurteilung der Nachhaltigkeits-Standards
Gesamtstichprobe

,Wie zufrieden sind Sie alles in allem mit den einzelnen in lhrem Unternehmen vorhandenen Standards?“

[Prozent der Auskunftspersonen] [Mittelwert]

Nachhaltigkeitsreports, -Audits

EMAS 24,8

versch. ISO Zertifizierungen

Osterr. Umweltzeichen

CSR - Reports -
£
Okoprofit .§
=
0% 20% 40% 60% 80% 100% 3 4 5 g
[-sehr zufrieden =12 =3 m4 miiberhaupt nicht zufrieden ] @
Stichprobe: n=155/143/138/89/38/28/13 _‘

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 209: Beurteilung der Nachhaltigkeits-Standards

NACHHALTIG /It

Vorteile durch d|e Zert|f|2|erung nach ISO 14001
Unternehmen die nach 1ISO 14001 zertifiziert sind

4Welchen konkreten Nutzen hatten die in lhrem Unternehmen durchgefiihrten Standards bisher? Welche Vorteile konnten Sie
dadurch erzielen?*

Bewertung & Verbesserung der Umweltleistung

_ Dokumentation, Transparenz &

Uberblick von Ablaufen/Prozessen

bessere Unternehmensprasentation

(hoheres Image & Glaubwiirdigkeit)

BewuRtseins- & Akzeptanzbildung bei Mitarbeitern

}

12,3%
11,6%

I

|

11%
10,3%
9,7%
7,7%
7,7%
7,7%
5,8%
5,2%

|

Kosteneinsparung, erhdhte Wirtschaftlichkeit

I

Voraussetzung fir Ausschreibungen, Auftragsvergabe

Verbesserungspotenziale identifizieren und nutzen

Il

gesetzliche Absicherung, Rechtskonformitat
Kundengewinnung/-bindung

Erleichtern & Verbessern von
Prozessen/Ablaufen/Strukturen

|

|

3,2%
3,2%
3,2%
0% 10% 20% 30% @

Einsparung von Ressourcen, Material
langfristige Qualitatssteigerungen

marketmind

11

Bekanntheitssteigerung im In- u. Ausland

Stichprobe: n=155

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 210: Vorteile durch Zertifizierung nach ISO 14001
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o NACHHALTIGW/I1SC
Vorteile durch Nachhaltigkeitsreports, -Audits
Unternehmen die Nachhaltigkeitsreports durchfiihren
.Welchen konkreten Nutzen hatten die in lhrem Unternehmen durchgefiihrten Standards bisher? Welche Vorteile konnten Sie
dadurch erzielen?*
[Prozent der Auskunftspersonen, die NH-Reports besitzen]
 Dokumentation, Transparenz & 26.6%
Uberblick von Ablaufen/Prozessen 1070
bessere Unternehmensprasentation 11.2%
(héheres Image & Glaubwirdigkeit) e’
Verbesserungspotenziale identifizieren und nutzen — 11,2%
BewuBtseins- und Akzeptanzbildung bei Mitarbeitern — 10,5%
Systemiiberpriifung, unternehmerische Analyse _ 9,8%
Kosteneinsparung, erhéhte Wirtschaftlichkeit _ 9,1%
Einsparung von Ressourcen, Material - 4,9%
Wettbewerbsvorteile - 4,2%
k-]
Friihwarnsystem, Risikovermeidung _ 4,2% E
langfristige Qualitatssteigerungen - 3,5% §
Erleichtern & Verbessern von o ]
Prozessen/Ablaufen/Strukturen 3.5% E
_ 0% 10% 20% 30% ¥
Stichprobe: n=143 o

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie
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Vorteile durch die Zertifizierung nach EMAS
Unternehmen die nach EMAS zertifiziert sind

4Welchen konkreten Nutzen hatten die in lhrem Unternehmen durchgefiihrten Standards bisher? Welche Vorteile konnten Sie
dadurch erzielen?*

[Prozent der Auskunftspersonen, die EMAS-Zertifizierung besitzen]

15,9%

bessere Unternehmensprasentation
(hoheres Image & Glaubwirdigkeit)

. Dokumentation, Transparenz &
Uberblick von Abléufen/Prozessen

gesetzliche Absicherung, Rechtskonformitat

|

8%

8%

Bewertung und Verbesserung der Umweltleistung 8%

il

Kosteneinsparung, erhéhte Wirtschaftlichkeit

I

7,2%

vereinfachter Umgang mit Behorden 5,8%

]

systematisches Umweltmanagement 5,8%

BewuRtseins- und Akzeptanzbildung bei Mitarbeitern

Erleichtern & Verbessern von
Prozessen/Ablaufen/Strukturen

5,1%

|

4,3%

Informationen/Nachweis an Stakeholder

]|

4,3%

marketmind

Verbesserungspotenziale identifizieren und nutzen

1

3,6%

0% 10% 20% 30%
Stichprobe: n=138 5 ’ ’ 0 @

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 212: Vorteile durch Zertifizierung nach EMAS

Positive Effekte konnten bisher am starksten in Bezug auf das Unternehmensimage erzielt werden,
wobei parallel dazu zum Teil auch Erfolge hinsichtlich Bekanntheit und Wertsteigerung des

Unternehmens sowie in Bezug auf den Wettbewerb (Gewinnung von Kunden) zu verzeichnen sind.
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Neben einer Image-Steigerung, und weitgehend unabhangig von dieser, wurden auch haufig

Kosteneinsparungen erzielt. Mit Ausnahme der Kostenreduktionen sind direkte monetare Effekte
vergleichsweise schwacher ausgepragt. Insbesondere halten sich Umsatzsteigerungen bzw. eine

erhohte Kauf- oder Preisbereitschaft der Kunden in Grenzen.

Obgleich Image-Verbesserung ein Hauptmotiv darstellt, konnte dieses Ziel in vielen Fallen nicht
erreicht werden. Dies lasst sich dadurch erklaren, dass einerseits nicht alle Unternehmen, die eine
Verbesserung des Unternehmensimages beabsichtigten, diese auch tatséchlich im gewiinschten
Ausmalf erzielen konnten, und andererseits Unternehmen, die in erster Linie andere Zielsetzungen
vor Augen hatten, unter anderem positive Image-Effekte feststellen konnten. Damit in Einklang steht
der Befund, dass Image-Ziele wie auch -Effekte in vielen Féallen mit anderen Zielen und Effekten
gekoppelt sind und somit generell nicht isoliert bestehen.

Ein besonders hoher Zusammenhang zwischen Zielsetzung und Zielerreichung besteht in den
Bereichen Kosteneinsparungen,  Wertsteigerung des  Unternehmens, Erhéhung  der
Mitarbeiterzufriedenheit und Bekanntheitssteigerung. Die Erzielung eines Preis-Premiums beim
Kunden wurde nur in geringem Maf3e bzw. von nur wenigen Unternehmen angestrebt, doch ist der

Zusammenhang mit der Zielerreichung durchaus passabel.

MaRnahmen, die fur die positiven Effekte verantwortlich gemacht werden, sind insbesondere im
Bereich der Kommunikation (Zertifizierungen, Publikationen, Marketing und Werbung), auf
Mitarbeiterebene (Schulungs- und QualifikationsmaflRnahmen), auf Produktebene (verbesserte
Qualitat, Sortimenterweiterung) sowie auf Ebene des gesamten Unternehmens (Abstimmung des

MafRnahmen-Mix, Prozessoptimierung) angesiedelt.

Die Hauptvorteile der Implementierung von Nachhaltigkeitsstandards liegen in der Dokumentation und
Transparentmachung von internen Ablaufen (insbesondere Nachhaltigkeitsberichte), einer
verbesserten und glaubwirdigeren Unternehmensprasentation (insbesondere EMAS-Zertifizierung)
sowie der Bewertung und Verbesserung der Umweltleistung (insbesondere Zertifizierung nach ISO
14001). Die Zufriedenheit mit der EMAS-, der ISO 14001-Zertifizierung sowie mit dem Instrument der
Nachhaltigkeitsreports ist gleichermal3en hoch.

Die Ergebnisse erlauben die Beantwortung folgender Fragestellung:

= Welche positiven wirtschaftlichen Effekte lassen sich fir Unternehmen, die Nachhaltigkeit

im Unternehmensleitbild implementiert haben, feststellen?

Analog zu den Zielsetzungen sind auch die tatsachlichen Effekte hauptsachlich in Bezug auf Image
und Kosteneinsparungen zu verzeichnen. Gemeinsam mit einer Image-Verbesserung kdnnen
haufig auch Wettbewerbsvorteile sowie eine Steigerung des Bekanntheitsgrades und eine

generelle Wertsteigerung des Unternehmens erzielt werden. Unmittelbare monetare Effekte auf
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Kundenseite (Erh6hung der Kauf- und Preisbereitschaft) lagen nicht so sehr im Blickpunkt, konnten

jedoch dann, wenn sie angestrebt wurden, auch in einem akzeptablen Ausmal erreicht werden.

8.1.2.6 Success Stories und verallgemeinerte Wirkungsketten fiir nachhaltiges Wirtschaften

Im folgenden werden besonders erfolgreiche Beispiele fiir nachhaltiges Wirtschaften systematisch
analysiert und dargestellt. Ausgewahlt wurden Unternehmen, denen es gelang, besonders starke
positive Effekte durch Nachhaltigkeitsmal3nahmen zu erzielen. Dabei wurde auf eine gro3tmdgliche
Streuung hinsichtlich der gesetzten Ziele und der Unternehmensmerkmale (Grof3e und Branche)
angestrebt. Fir jedes der Unternehmen werden die Ziele und Erwartungen, die Effekte und daftur
erforderlichen MalRnahmen sowie die insgesamt entlang der Wertschopfungskette durchgefuhrten
MaRnahmen aufbereitet. Im Folgenden werden Beispiele einzelner erhobener Unternehmen gezeigt,
wobei die Unternehmen anonymisiert dargestellt werden.

NACHHALTIG I Itschaften

A

Beschreibung und Ausgangslage des Unternehmens
Success-Story 1

« Branche: Sachgtitererzeugung

« Mitarbeiter-Kategorie: 1000 und mehr

« Zertifizierung: 1SO

« Nachhaltigkeitsmanahmen seit: 1990

« Zielgruppe:Endkonsument, Aktionére, Behorden

EUSSMIEGLELENGETE | - Nachfrage des Handels nach Zertifizierungen
AnstoR3 « Grundlage fiir ein Kontrollsystem

Verbesserung des Images bei Kunden und Stakeholdern, Steigerung des Bekanntheitsgrades

Unternehmens-
beschreibung

| aktiver Einsatz fur die Umwelt & gesellschaftlicher Beitrag
| Erhohen der Mitarbeiterzufriedenheit

wichtigste Ziele
und Erwartungen

| Chancen- & Riskmanagement und strategische Unterstiitzung

marketmind

Kostenvorteile durch sparsameren und effizienteren Einsatz von Ressourcen |
| Wertsteigerung des Unternehmens |

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 213: Success-Story 1: Beschreibung und Ausgangslage des Unternehmens
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MalRnahmen und erzielte Effekte
Success-Story 1

Aktive & offensive Kommunikation Einsparungsmatnahmen

(Umwelterklarungen an ZG, Informations- (Energieeinsparungen, Reduktion von gefahrlichen
veranstaltungen, Umweltpreise, Homepage, Stoffen, Abwassereinsparungen, Treibstoffeinsparungen,

Tag der offenen Tur, Info bei Werksfuhrungen, Emissionsreduktion, Abfalltrennungen/-verwertung)
Landesausstellungen)

Eingesetzte

Incentives
(Pramie fur Vorschlage,
Umweltpreise férdern Stolz)

SchulungsmaBnahmen DDW_ JOn_eS_
Nachhaltigkeitsindex

rd

Steigerung von Image Wertsteigerung des
und Bekanntheitsgrad Unternehmens

MaRnahmen

Effekte auf

Mitarbeiter-

zufriedenheit Kostenvorteile

Barrieren & Losungen
Keine Barrieren bekannt

marketmind

s

Eine Initiative des Bundesministeriums FABRIK
fiir Verkehr, Innovation und Technologie der Zukunft

Abbildung 214: Success-Story 1: MalRnahmen und erzielte Effekte

NACHHALTIGW/[T5Ch

Success-Story 1

Administrativer
Bereich

‘ kontinuierliches Verbesserungsprozess-System, Betriebliche Katastrophenvorsorge-Organisation ‘

Forschung &
Entwicklung

Prifstande (Emissionen, Treibstoffe, etc.) ‘

Prozesse

Q
°
2
Q
]
=
o
o)
£
=

Human Relations/
Personalmanagement

‘ Managementsystem nach dem EFQM, Schulungen zur Bewusstseinsbildung, Mitarbeiterbefragungen ‘

Produktionsprozess
& Produkte/

Einkauf/ Marketing/

Lieferanten ; ; Vertrieb b
Dienstleistungen 2
N
« Bewertungssystem fuir « Treibstoffeinsparung « Verkehrskonzepte « diverse PR & Marketing- Z
Lieferanten « Erhdhung der Recyclebarkeit « Verpackungsplanung mafBnahmen: Veranstaltungen, S
« Einfiihren der Lieferanten in « Abfalltrennung u.-verwertung Verteilung von 5
das Umweltmanagement des « sparsamer Umgang mit Energie Umwelterklarungen Hotline fiir
Unternehmens « reduzieren von Gefahren- Nachbarschaft,
stoffen, Emissionen Erkennen Zusammenarbeit mit Schulen,
« Vermeiden von potentiellen Universitaten im Bereich -
Risiken Umwelt (z.B.Diplomarbeiten), c
etc. E
-
@
vermittelte Kommunikationsinhalte 'E
: " E
« Innovation * Qualitat
* Umweltvertraglichkeit « Exklusivitat (Premium-Segment) @

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 215: Success-Story 1: MalRnahmen entlang der Wertschépfungskette
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Success-Story 2

Ansto

wichtigste Ziele

Beschreibung und

Unternehmens-
beschreibung

ausschlaggebender

und Erwartungen

AT

AL;sgéng

NACHHALTIG /I tschaf

slage des Unternehmens

« Branche: Handel, Reparatur von KFZ und Gebrauchsgtitern
« Mitarbeiter-Kategorie: 20 bis 49

« Zertifizierung: EMAS

« NachhaltigkeitsmaRnahmen: seit 2000

« Zielgruppe: Endkonsument & Geschéftspartner

Anforderungen des Marktes und der Wirtschaft

Verbesserung des Images bei Kunden und Stakeholdern, Steigerung des Bekanntheitsgrades

aktiver Einsatz flr die

Umwelt

| Erhohen der Mitarbeiterzufriedenheit

Kostenvorteile durch s

parsameren und effizienteren Einsatz von Ressourcen

bessere Zufriedenstellung bestehender Kunden und Kundenbindung

| Gewinnen neuer Kund

en bzw. Kundensegmente

marketmind

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

MalRnahmen
Success-Story 2

Eingesetzte
MaRnahmen

u'nd erzielte' Effekte

Verbesserung in der
Vermarktung, Informations-
weitergabe an Kunden

NACHHALTIG /[ T5C]

Vertrauen der Kunden gestitzt,
Qualitatssteigerungen

verstérktes

Mitarbeiterfreundliche
Betriebseinrichtungen

QL igerungen,
geschultes Personal

\

Kosten-Controlling

durch Erweiterung

des Produktsortiments

-

/\
/1

AN '

'

Steigerung von Image
und Bekanntheitsgrad

Kosten-

einsparungen

héhere
Kaufbereitschaft

Effekte auf

\

héhere Kunden-
bindung

Mitarbeiter-

Gewinnung neuer

Erzielung eines

zufriedenheit

Kundensegmente Mehrpreises

Wertsteigerung des
Unternehmens

Barrieren & Losun

Kosten bei der Einfiihrung/Umstellung

gen

» Argument der Notwendigkeit war ausschlaggebender

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

marketmind

Abbildung 217: Success-Story 2: Malinahmen und erzielte Effekte
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NACHHALTIG V)

Malnahmen entlang der Wertschépfungskette
Success-Story 2

Administrativer
Bereich

OptimierungsmaBnahmen betreffend des Verwaltungsablaufs ‘

Forschung &
Entwicklung

Prozesse

Human Relations/
Personalmanagement

Q
°
2
Q
N
s
o
)
£
=

H SchulungsmaBnahmen ‘

Produktionsprozess
& Produkte/
Dienstleistungen

Einkauf/
Lieferanten

Marketing/
Vertrieb

« Konzentration auf Schlussel- « Einsatz effizienterer Maschinen « EffizienzmalRnahmen in der * MarketingmafRnahmen:
Lieferanten und Werkzeuge Lagerhaltung Informationsweitergabe,

* Qualits igerung Vertrauenspflege,

 Produkteinschulungen Aktionssetzungen

vermittelte Kommunikationsinhalte

Qualitat @

marketmind

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie
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Beschreibung und Ausgangslage des Unternehmens
Success-Story 3

« Branche: Chemische Industrie

« Mitarbeiter-Kategorie: 500 bis 999

« Zertifizierung: Okoprofit

« NachhaltigkeitsmaRnahmen: seit 1990

« Zielgruppe: Endkonsument & B2B-Kunden

Unternehmens-
beschreibung

« Umweltschutz
« Integrierte Sicherheit
« Soziale Komponente

ausschlaggebender
Ansto3

Chancen/Riskmanagment und strategische Unterstiitzung

Verbesserung des Images bei Kunden und Stakeholdern

Starken der Wettbewerbsposition des Unternehmens

wichtigste Ziele

und Erwartungen die langfristige Haltbarkeit von Anlagen u. Materialien

Erhéhen der Mitarbeiterzufriedenheit

Beitrag zu einer langfristigen Ressourcensicherung

marketmind

aktiver Einsatz flr die Umwelt, Beitrag fiir die Gesellschaft

Kostenvorteile durch sparsameren und effizienteren Einsatz von Ressourcen, sowie durch |

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 219: Success-Story 3: Beschreibung und Ausgangslage des Unternehmens
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MalRnahmen und erzielte Effekte
Success-Story 3

‘ Projekte im Okologiebereich ‘ neue firmeneigene offizielle Audits
Technologien Akademie (Dow Jones
Nachhaltigkeitsindex)

energiesparende
Produktionsprozesse
und Anlagen

Zertifizierungen

Umweltpreise
der Industrie

Eingesetzte

Mitarbeiter —
Versicherung
diverse Programme
(intern u. privat)
- héhere
Imagesteigerung Mitarbeiterzufriedenheit

MaRnahmen

Effekte auf

T

Verwendung
neuer Rohsstoffe

Vorteile  Kosten- -
bei Lieferanten- einsparungen Wertsteigerung des 'g
beziehungen Unternehmens ‘E
2
Barrieren & Losungen E
Kosten bei der Einfithrung/Umstellung »  Argument: Langfristige Investition E
mangelnde Akzeptanz bei Mitarbeitern »  Mitarbeiterprogramme @

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

NACHHALTIG /[ T5C]

MalRnahmen entlang der Wertschopfungskette
Success-Story 3

Administrativer ‘ ‘

Bereich [
2
1 @
Forsc.hung & Durchfiihrung von Forschungsprojekten, Vereinfachung von Rezepturen Na
Entwicklung =
" o
- S - - . . N . N " gL
Human Relations/ Programme fiir Mitarbeiter (Unterstiitzung in allen Bereichen firmenintern/privat), Krankenversicherung, £ o
=}

Schulungs- & QualifizierungsmaBnahmen (Abfallprogramme, Umwelttraining, etc), firmeneigene Akademie,

Perso"alma"agemem schonende Bildschirme, Gewabhrleisten von Sicherheit

Produktionsprozess

Einkauf/ & Produkte/

Marketing/

Energie & Wasser

« Abfall reduzierung

« Einschulung von Mitarbeitern &
Umwelttraining

Lieferanten ’ . Vertrieb @
Dienstleistungen 2

N

o

« Kontaktpflege zu Lieferanten « Nutzung nachwachsender * Zentrallager, + Nachhaltigkeitsbericht a
« Lieferantenbewertungs-system Rohstoffe + Sparen am Verpackungs- + Kommunikation tiber S
« gemeinsame Diskussion der « einzigartige Verfahren und material nachhaltige Wirtschaftsweise S
Standards und 6kologischen neue Technologien « Bahn als verstarktes « Unterstiitzung in sozialen &
Vorschlage « sparsamer Umgang mit Transportmittel Bereichen S
@

vermittelte Kommunikationsinhalte

marketmind

« Umweltvertraglichkeit « lange Haltbarkeit « Frische/Reinheit  « Regionalitat
« gesellsch. Verantwortung * Qualitat + Innovation
« soziale Gerechtigkeit « Gesundheit « Preis/Leistung

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 221: Success-Story 3: MalRnahmen entlang der Wertschépfungskette



Seite 233

NACHHALTIG /I tschaf

S -

Beschreibung und Ausgangslage des Unternehmens
Success-Story 4

« Branche: Getrénkeindustrie

« Mitarbeiter-Kategorie: 50 bis 99

« Zertifizierung: EMAS

« Nachhaltigkeitsmanahmen: seit 1995

« Zielgruppe: Endkonsument & Gastronomie

Unternehmens-
beschreibung

« betrieblicher Umweltschutz — Rechtssicherheit
ausscl;\laglgef?ender « Schonung der Ressourcen und Beitrag zur Erhaltung einer intakten Umwelt
=10 « Arbeitsplatzsicherung

Chancen-& Riskmanagement

Kostenvorteile durch die langfristige Haltbarkeit und Verwendbarkeit von Anlagen und Materialien
wichtigste Ziele

und Erwartungen

aktiver Einsatz fur die Umwelt, Beitrag fiir die Gesellschaft

Beitrag zu einer langfristigen Ressourcensicherung |

marketmind

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie
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Malnahmen und erzielte Effekte
Success-Story 4

verstarkte Kommunikation Ab verbessertes
der Umwelterklarung wassermanagement ‘Kommunikation des
bei Kunden und Stakeholdern Osterr. Umweltzeichen
Effizienz bei (am Etikett, Werbung)
+ Produktions- &
Sllné;esstzte verstarkt Ablaufprozessen
alsnahmen regionaler Vetrieb
Ansprache der
P Einsparungen bei umweltbewussten
Qualitat durch Energie und Wasser Kunden
Umweltma3nahme

\ /

Kosten- Kundensegmente Umsatzsteigerungen
Effekte auf einsparungen

o
Steigerung Kaufbereitschaft der £ -]
der Bekanntheit Konsumenten E
=
Barrieren & Losungen g

mangelnde Akzeptanz bei Mitarbeitern > Mitarbeiterschulungen, firmeninterne Aufklarungsarbeit,

Kommunikation der positiven Ergebnisse @

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 223: Success-Story 4. Malinahmen und erzielte Effekte
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Success-Story 4

MalRRnahmen entlang der V\yertschbpfungékette

Administrativer
Bereich

Forschung &
Entwicklung

Human Relations/
Personalmanagement

Spezielle SchulungsmaBnahmen und Informationsweitergabe an Mitarbeiter

Einkauf/
Lieferanten

Produktionsprozess
& Produkte/
Dienstleistungen

« Kontrolle der Einhaltung der
unternehmensinternen
Richtlinien vor Ort

« Achten auf die Ruckverfolg-
barkeit der Rohstoffe und
Produkte,

« Einkauf von umwelt-
schonenderen Materialien

« Generierung von eigenem
Frischwasser

« Abwassermanagement

« Umstellung auf erneuerbare
Energietrager

« Nutzung von Synergieeffekten

« ressourcensparende Prozesse

Eine

Transport/
Logistik

Marketing/
Vertrieb

Beschaffungsrichtlinien
« Jahrliche Umwelterklarung

« Kommunikation des Osterr.
Umweltzeichen

+ Kommunikation der ckolog.

vermittelte Kommunikationsinhalte

* Qualitat
« Frische/Reinheit

* Genuss
* Regionalitat

« Osterr. Herkunft

Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie
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Prozesse

Wertschopfungsprozesse

marketmind

Success-Story 5

Beschreibung und Ausgahéslége des Urﬁernehmens

NACHHALTIGW//TSC

Unternehmens-
beschreibung

« Branche: Sachgtitererzeugung - Tischlereibetrieb
« Mitarbeiter-Kategorie: 1 bis 9

« Zertifizierung: EMAS

« Nachhaltigkeitsmanahmen: seit 2000

« Zielgruppe: Endkonsument & Geschaftspartner

sschlaggebender
Ansto

« Schonung der Ressourcen
« Sparen von Energie

Chancen/Riskmanagement und strategische Unterstiitzung

aktiver Einsatz flr die Umwelt

durch Preissteigerungen héhere Gewinne erzielen

wichtigste Ziele
und Erwartungen

Starken der Wettbewerbsposition des Unternehmens

Kostenvorteile durch sparsameren und effizienteren Einsatz von Ressourcen,

Bessere Zufriedenstellung bestehender Kunden und Kundenbindung

Wertsteigerung des Unternehmens

Eine
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 225: Success-Story 5: Beschreibung und Ausgangslage des Unternehmens

Initiative des Bundesministeriums

marketmind
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MalRnahmen und erzielte Effekte
Success-Story 5

verstéarkte Kommunikation Einsparungen bei

: Umweltfreundlichkeit
der Umwelterklarung Energie

der Produkte

bei Kunden und Stakeholdern
Eingesetzte _—
MaRnahmen Kommunikation der Abfallverwertung
Zertifizierung

Imagesteigerung und l \

Steigerung der Bekanntheit Vorteile in der
Beziehung zum Handel
Effekte auf (Abnehmer) Kosten-
einsparungen v
Gewinnung neuer Wertsteigerung des Erzielung eines
Kundensegmente Unternehmens Mehrpreises

Barrieren & Losungen

marketmind

mangelnde Akzeptanz bei Mitarbeitern

» Mitarbeiterschulungen, Schulungen auch mit Lieferanten @

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie
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MalRnahmen entlang der Werts
Success-Story 5

Administrativer
Bereich

Forschung &
Entwicklung

Prozesse

Human Relations/
Personalmanagement

Unterstitzende

SchulungsmaRnahmen ‘

Produktionsprozess
& Produkte/

Einkauf/
Lieferanten

Marketing/

e o
Dienstleistungen Reiliey g
N
* Bewertungssystem fuir « EinfUhrungen eines neuen + Sammeltransport durch + Kommunikation der X %_’
Lieferanten umweltfreundl. Produktions- Spediteure statt Verwendung Umweltaspekte an Kunden
« Langerfristige Abnehmer- systems eigener Transporter (Umweltbroschiire)
vertrage mit Preisbindung « Einsatz umweltfreundlicher
Rohstoffe
« Abfallverwertungs- und
Ruckgewinnungssystem

vermittelte Kommunikationsinhalte

-
=
E
<=
1]
=
L]
E

« lange Haltbarkeit * Qualitat « oOsterr. Herkunft « Umweltvertraglichkeit

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 227: Success-Story 5: MalRnahmen entlang der Wertschépfungskette
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Beschreibung und Ausgangslage des Unternehmens
Success-Story 6

« Branche: Lebensmittelindustrie
Unternehmens- « Mitarbeiter-Kategorie: 100 bis 249

beschreibung

« Zertifizierung: EMAS
« NachhaltigkeitsmaBnahmen: seit 1990
« Zielgruppe: Endkonsument (Alter 20 bis 50 Jahre)

EUEIEC[ [N | - Umweltschutz
Ansto3 « Wirtschaftlichkeit

wichtigste Ziele

Kostenvorteile durch sparsameren und effizienteren Einsatz von Ressourcen |
und Erwartungen

aktiver Einsatz fir die Umwelt |

marketmind

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie
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te

verstérkte Kommunikation Energieeinsparungen
der Umweltauszeichnungen

bei Kunden und Stakeholdern

MalRnahmen und erzielte Effek
Success-Story 6

verbesserte Qualitat
der Produkte

vermehrte Aufnahme von
Spezial- u. Bioprodukte
im Sortiment

Eingesetzte
MaRnahmen

verbessertes
Abwassermanagement

/

1.4
Imagesteigerung & .
Steigerung der Bekanntheit Umsatzsteigerungen

Wertsteigerung des

hohere Kunden- Unternehmens
Effekte auf bindung
o
Kaufbereitschaft der Vorteile in der Kosten- £
Konsumenten Beziehung zum Handel einsparungen g
£
Barrieren & Losungen . . ) g
= Eingehen eines Kompromiss zugunsten der Umwelt-
Kosten generell »  freundlichkeit und auf Kosten der Wirtschaftichkeit @

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 229: Success-Story 6: Malinahmen und erzielte Effekte
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Malnahmen entlang der Wertschépfungskette
Success-Story 6

| eI ey H kleinere SparmaRRnahmen: z.B. Papier/Tonerreduktion, spezielle Reinigungsmittel ‘

Bereich ]
9
. " ] A " ]
Forschung & bei Produktneueinfiihrung: Vorabtiberpriifung der Anlagen und Entwicklung von Méglichkeiten einer g o
Entwicklung energiesparenden Herstellung Zy
Sa

Human Relations/ ‘ verbesserte betriebl. Einrichtungen &Services: z.B. eigene Kiiche fiir Mitarbeiter, gesundheitl. Vorsorge ‘ 5

Personalmanagement (zusétzliche Betriebsarztin, Diatwochen, gemeinsame Sporttage, Akkupunktur)

Produktionsprozess
& Produkte/
Dienstleistungen

Einkauf/

Marketing/
Lieferanten

Vertrieb

« Kontrolle des Umwelt- « laufende Energiekosten- * Marketingaktivitaten: z.B.
managements bei Lieferanten kontrolle T-Shirts fir Mitarbeiter,
« Ermittlung von Einsparungs- Anzeigen
potenzialen

« Umweltfr.Verpackungen

vermittelte Kommunikationsinhalte

marketmind

" « Frische/Reinheit, .
* Qualitat « Gesundheit @

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie
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Beschreibung und Ausgangslage des Unternehmens
Success-Story 7

« Branche: Lebensmittelindustrie

« Mitarbeiter-Kategorie: 250 bis 499

« Zertifizierung: Okoprofit

« NachhaltigkeitsmaRnahmen: seit 1995

« Zielgruppe:Endkonsument & Einzelhandel

Unternehmens-
beschreibung

ausschlaggebender

AnstoR langfristiges Bestehen und Absichern des Unternehmens

Chancen- & Riskmanagement

Verbesserung des Images bei Kunden und Stakeholdern, sowie Bekanntheitssteigerung

| Starken der Wettbewerbsposition des Unternehmens
wichtigste Ziele
und Erwartungen

| Gewinnen neuer Kunden bzw. Kundensegmente

bessere Zufriedenstellung bestehender Kunden und Kundenbindung

marketmind

aktiver Einsatz fur die Umwelt, Beitrag fiir die Gesellschaft

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 231: Success-Story 7: Beschreibung und Ausgangslage des Unternehmens
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MalRnahmen und erzielte Effekte
Success-Story 7

interne
Ausbildungen

verstérkte Markt- &
Medienprasenz
(z.B.: |mernat Messen)

Einfiihrung von
Controllingsystemen

strategische i
Eingesetzte Planung partn(-_:‘rs_chaftllch_(_e &
MaRnahmen Emfuhrung neuer Produkte, langfristige Vertrage
verstarkte Sortlmemserwelterung
Kommunikation,
(z.B. Firmenzeitschrift)
\z/ Gewinnung neuer
Wertsteigerung des Kundensegmente " "
Imagesteigerung Unternehmens ~ Vorteile bei
Effekte auf Lieferantenbeziehungen
o
Steigerung der Kosten- =
Bekanntheit einsparungen g
2
=
Barrieren & Losungen g
negative Reaktion der Handler/Abnehmer »  Preisnachliasse @

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

FABRIK

der Zukunft

Abbildung 232: Success-Story 7: Malinahmen und erzielte Effekte
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MalRnahmen entlang der Wertschopfungskette
Success-Story 7

Administrativer
Bereich

Verbessertes Kosten-Controlling, EDV-Umstellungen ‘

Forschung &
Entwicklung

Eigene Abteilung fir Produktentwicklungen ‘

Prozesse

Unterstiitzende

Human Relations/
Personalmanagement

Einkauf/
Lieferanten

Einbindung und Information der Mitarbeiter

Marketing/
Vertrieb

Produktionsprozess
& Produkte/
Dienstleistungen

« Auswahl von Bio-Lieferanten

« Outsourcing von Teilen in neue
Tochterfirma,

« Outsourcing von Teilen der
Logistik

« Investition in neue Anlagen,

« Einfiihrung von Bioprodukten

« Optimierung der Verpackung
(langere Haltbarkeit, Design)

« Einftihrung neuer Produkte ->

« verstarkte Markt/Medien-
prasenz, Belieferung von
neuen Markten (Okoprofit),

Kommunikation an Handel
(Listungen)

ngsprozesse

+ Sponsoringaktivitaten (Sport)

am besten geeignete Verkaufsargumente fir die NH-Kommunikation

marketmind

* Qualitat « regionales Produkt

« Verlasslichkeit @

Eine Initiative des Bundesministeriums

FABRIK

der Zukunft

fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 233: Success-Story 7: MalRnahmen entlang der Wertschépfungskette

Ausgehend von diesen exemplarischen Success Stories und unter Einbeziehung aller relevanten
Ergebnisse der empirischen Studie werden im folgenden verallgemeinerte Best-Practice-Lésungen
vorgestellt, aus denen konkrete Handlungsempfehlungen ableitbar sind.
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Initialisierung und Zielsetzungen
Verallgemeinerte Best-Practice-Losungen

Einfluss des Marktes: Okologische Aspekte:
« Nachfrage und Anforderungen der Kunden * Umweltschutz & -schonung
« Anforderungen der Wirtschaft und des Marktes
Top + Bessere Wettbewerbsfahigkeit
ausschlaggebende

Anstosse Kosteneinsparungen: Unternehmenspolitik:
* Wirtschaftlichkeit und Kostensenkung « Vorgabe der Geschaftsleitung
+ Einsparung & Schonung von Energie, « In der Unternehmenspolitik & -philosophie

Ressourcen

das Image des Unternehmens bei Kunden und Stakeholdern verbessern

Kostenvorteile durch sparsameren und effizienteren Umgang mit Ressourcen erzielen

sich aktiv fir die Umwelt einsetzen

Top
Ziele und
Erwartungen

die Wettbewerbsposition des Unternehmens starken

zu einer langfristigen Ressourcensicherung beitragen

die Zufriedenheit der eigenen Mitarbeiter erh6hen

marketmind

bestehende Kunden besser zufrieden stellen und binden

Chancen & Gefahren im unternehmerischen Umfeld friihzeitig erkennen u. danach handeln |

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie
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MafRnahmen und erzielte Effekte: Image und Bekanntheit
Verallgemeinerte Best-Practice-Losungen

aktive & offene Kommunikation an diverse Marketingaktionen und
Kunden/Handler/ so. Stakeholder: verstérkte Werbeaktivitaten:
Kommunikation der Zertifizierungen, Umwelterklarungen, z.b. Umweltzeichen, Zertifizierung auf
gewonnene Preise etc. Verpackung, Transportmittel
Aufklarungsarbeit und Information und Prasentation Projekte im Okologiebereich
samtlicher NachhaltigkeitsmaRnahmen Veranstaltungen: Infoveranstaltungen,
Anfertigung und Verteilung von Imagebroschiiren, Firmenzeitungen Werksfuhrungen, Tag der offenen Tur
Informationen auf Homepages Sponsoringaktivitaten

P |

eingesetzte

verstarkte Prasenz in Medien und Offentlichkeit:
MaBnahmen

z.B.: Teilnahme an offentlichen Projekten, Veranstaltungen
Aussendung von Pressemitteilungen tiber MARnahmen,
Eintrag in EMAS-Datenbank, etc.

unternehmensspezifische MaRnahmen:
gesamter MaBnahmenmix 1 I
Einfiihrung von Umweltmanagmentsystemen,
Unternehmensspezifische MaBnahmen:
Umstellung von (Produktions-) Systemen,
Anlagen, etc.

produktspezifische MaBnahmen:
Steigerung der Qualitat durch
UmweltmaRnahmen

Erweiterung des Sortiments

I/ / (mit umweltfreundI. Produkten)
N\,

Effekte auf Verbessertes hoéhere Bekanntheit
Image des Unternehmens

marketmind

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 235: MaBnahmen und erzielte Effekte: Image und Bekanntheit
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Malnahmen und erzielte Effekte: Kosteneinsparungen
Verallgemeinerte Best-Practice-Losungen

EinsparungsmaBnahmen bei Ressourcen & Energie:
Kontrollierter & effizienter Ressourceneinsatz,
Einsparungen bei Material, Treibstoff, Chemikalien etc.

Einfihrung von Controllingsystemen:
Dokumentation und Controlling des Energie- &

Ressourcenverbrauchs
Energiesparende Produktionsprozesse und Anlagen Kostencontrolling
interne Kreislaufschlieung:
Wiederverwertung von Restwérme, Investition in neue Technologien &
Weiterverarbeitung von Abfallen, Verwendung neuer Rohstoffe
. Nebenprodukten, Wasserkreislauffiihrung
eingesetzte

MaBnahmen \ \ /

X Optimieren der Ablauf- und Prozessorganisation:
Lieferantenauswahl & Verbesserungen Eruieren von Effizienz- & Synergiepotenzialen

im Einkauf: Vereinfachung von Prozessen & Ablaufen
Berwertungssysteme, okolog. Einkaufsrichtlinien, sowohl in Produktions- als auch Management-
Zertifizierungen, prozessen

marketmind

Effekte auf Kosteneinsparungen

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie
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Verallgemeinerte Best-Practice-Losungen

Schulungsmafnahmen:
Eigene Firmenakademie, Ausbildungsprogramme,

FfTOdUKYSChWUHQEI} Umweltprogramme Belegschaftsraume, bessere Arbeitsplatzumgebung,
(6kolog. BewuRtseinsbildung) Betriebsarztin, Kinderbetreuungsmaglichkeiten,

\ Freizeitméglichkeiten, etc.

verstéarkte Einbindung der MA:
Mehr Entscheidungsbeteiligung,

f Eigenverantwortung,

eingesetzte h - o ) .
MaRnahmen Mitarbeit und Einbindung in Projekten,
Ideenmanagement

MA-freundliche Betriebseinrichtungen & Services:
z.B.: eigene Kiiche, neue Sanitaranlagen,

Verbesserte Information & Kommunikation
Informationsveranstaltungen, Infos tiber
nachhaltige MaBnahmen im Unternehmen,
Umweltpreise,

Mitarbeiterzeitung, etc.

NA VA4

Optimieren von Arbeitsablaufen:
Umstrukturierung & Vereinfachung von Ablaufen

Effekte auf Hohere Mitarbeiter-
zufriedenehit

marketmind

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 237: MaRhahmen und erzielte Effekte: Mitarbeiterzufriedenheit
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MaRnahmen und erzielte Effek
Verallgemeinerte Best-Practice-Losungen

te: kundenseitige Effekte

NACHHALTIG V)

Steigerung der Qualitat

Aktive & offene Kommunikation an
Kunden/Handler/ so. Stakeholder
(auch Aufklarungsarbeit, Zielgruppen-
ansprache)

eingesetzte

MaRnahmen Verstarkte

Kommunikation
der Zertifizierungen

Erweiterung des
Produktsortiments
(mehr 6kologische Produkte)

[N

Verbesserte Kundenorientierung:
besserer Kundenservice, intensivere
Betreuung, partnerschaftliche Vertrags-
gestaltung und Zusammenarbeit,
Eingehen auf Kundenwiinsche,
Schaffen eines hoheren Kundennutzens

/

diverse Marketingaktionen und
verstérkte Werbeaktivitaten

Umweltgerechte
Herstellung der
Produkte

e

durch erfolgte

Effekte auf Erzielung eines

Mehrpreises

Gewinnung neuer

Kundensegmente bindung

Eine Initiative des Bundesministeriums

fiir Verkehr, Innovation

und Technologie

Verallgemeinerte Best-Practice-Losungen

hohere Kunden-

Imageverbesserungen

4

hohere

Kaufbereitschaft

NACHHALTIG /I tsch

1 };[’3 N

Steigerung der Qualitat

Aktive & offene Kommunikation an
Kunden/Handler/so. Stakeholder:
v.a. Uber Zertifizierungen

N

diverse Marketingaktionen und
verstérkte Werbeaktivitaten

\

Eingesetzte

Erweiterung des
MaBnahmen 9

Produktsortiments
(mehr 6kologische Produkte)

durch Markterweiterung,
Gewinn neuer Segmente

’ Gesamtheit aller MaBnahmen

EinsparungsmaRnahmen
bei Ressourcen und Energie

durch SchulungsmaBnahmen

Erhohte Mitarbeiterqualifikation

/

Investition in neue Technologien &
Verwendung neuer Rohstoffe

//Arch erfolgte

Effekte auf

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 239: MaBRhahmen und erzielte Effekte:

Imageverbesserungen

marketmind

marketmind

Umsatz- und Wertsteigerung
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MafRnahmen und erzielte Effekte: Beziehung zu Geschéftspartnern
Verallgemeinerte Best-Practice-Losungen

Verstarkte Kommunikation Lieferantenbewertungssysteme:
der Zertifizierungen nach neuen ,nachhaltigen’ Richtlinien,
Forderung nach Zertifizierungen,
Achten auf Ruickverfolgbarkeit der
Materialien, bessere Qualitatskontrolle

Aktive & offene Kommunikation an
Handler:
auch zur Starkung des Vertrauens

Langfristige Lieferanten- Konzentration auf
vertrage Schlussellieferanten

Eingesetzte

MaBnahmen

diverse Marketingaktionen und

L Partnerschaftliche Beziehung &
verstarkte Werbeaktivitaten

Zusammenarbeit:
Gemeinsame MaRnahmen-,
Losungs- & Produktentwicklungen

marketmind

Effekte auf Vorteile in der
Beziehung zu Lieferanten

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie
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Top-Barrieren und Top-L6sungen
Verallgemeinerte Best-Practice-Losungen

Mitarbeiterschulungen

Aufklarungsarbeit, Gesprache,
Diskussionen

mangelnde Akzeptanz bei Mitarbeiter

Informationsmanagement

Kommunizieren der
Erfolge und Vorteile

Argument: Langfristigkeit
der MalRnahmen

Kosten bei der Einfuhrung/Umstellung

——> Preiserh6hung auf Kundenseite

Inanspruchnahme
von Forderungen

marketmind

Eine Initiative des Bundesministeriums
fiir Verkehr, Innovation und Technologie

Abbildung 241: Top-Barrieren und Top-L&sungen
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Folgende einleitend formulierte Fragestellungen kénnen hiermit beantwortet werden:

Welche dieser Effekte sind geeignet, an andere Unternehmen weiterkommuniziert zu
werden?

und:

Welche Inhalte missen an Unternehmen gerichtete Botschaften aufweisen, um
Nachhaltigkeit nutzenstiftend zu kommunizieren?

Je nach angestrebtem Ziel erweisen sich unterschiedliche MalRnahmen als zielfilhrend. Somit
muss die Kommunikation der erzielbaren Effekte und der dafir erforderlichen Malinahmen an die
jeweilige(n) Zielsetzung(en) des Unternehmens angepasst werden.

Stehen Image- oder Bekanntheitsziele im Vordergrund, so empfehlen sich eine aktive und offene
Kommunikation Uber die intern durchgefihrten MaRnahmen und erworbenen Zertifizierungen an
Kunden, Héndler und sonstige Stakeholder. Parallel sind Bemihungen um eine verstarkte
Medienprdsenz und entsprechende, den Nachhaltigkeitsaspekt betonende Werbe- und
Marketingaktivitaten anzustreben. Uber den Weg einer positiven Image-Veranderung kénnen in
weiterer Folge die Gewinnung zusatzlicher Kunden sowie eine Erh6hung des Unternehmenswertes
angestrebt werden.

Besteht die Zielsetzung eines Unternehmens hingegen in einer Kostensenkung, so bestehen in
erster Linie Moglichkeiten in der Einsparung von Ressourcen und Energie. Hilfreich ist die
Einfuhrung von Controllingsystemen, um einerseits den Ressourcenverbrauch und andererseits die
Kostenentwicklung laufend zu Uberwachen und rechtzeitig korrigierend eingreifen zu kdnnen.
Wesentlich ist zudem eine Optimierung interner Prozesse, um maximale Effizienz zu erzielen und
Synergien niitzen zu kénnen.

Im Hinblick darauf, dass die Motivation der Mitarbeiter und deren Akzeptanz der
Nachhaltigkeitsidee eine wichtige Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Implementierung des
Nachhaltigkeitskonzepts darstellt, liegt die Zielsetzung oft auch in einer Erhéhung der
Mitarbeiterzufriedenheit. Diese kann insbesondere durch Schulungsmaf3nahmen, eine verstarkte
Einbindung in Projekte und Entscheidungen sowie durch interne Kommunikation Uber Bedeutung
und Vorteile der gesetzten Mal3nahmen erreicht werden.

Kunden- bzw. wettbewerbsseitige Effekte wie Neukundengewinnung, Stérkung der
Kundenbindung und erhdhte Kauf- und Zahlungsbereitschaft sind etwa Uber eine
Qualitatssteigerung, aktive und offene Kommunikation und eine verbesserte Kundenorientierung
moglich. Sollen neue Kundensegmente angesprochen werden, ist die Erweiterung des
Produktsortiments, etwa in Form 6kologischer Produkte, denkbar. Zuséatzlich ist anzumerken, dass
der Aufbau eines vorteilhaften Unternehmensimages Wettbewerbsvorteile bietet und die
Erreichung kundenseitiger Ziele erleichtert bzw. die nétigen Voraussetzungen schafft.

Umsatz- und Wertsteigerung impliziert kundenseitige wie auch Image-Ziele und Il&sst sich nur
durch eine Vielzahl verschiedener Malnahmen auf Produkt-, Entwicklungs- und
Kommunikationsebene erreichen.
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Die Beziehung zu Geschéftspartnern am vor- und nachgelagerten Glied der

Wertschopfungskette (Lieferanten bzw. Handel) lasst sich vor allem durch Kommunikations- und
Marketing-MalRnahmen, etwa die Kommunikation der Zertifizierung, verbessern. Bei Lieferanten
kénnen zudem Lieferantenbewertungssysteme und langfristige Liefervertrage zielfihrende

MafRnahmen darstellen.

8.1.3 Resimee und Schlussfolgerungen fir die Kommunikation an Unternehmen

Die Bedeutung des Begriffes ,, Nachhaltigkeit* erweist sich fiir die erhobenen Unternehmen als
leichter handhabbar und griffiger als fir Endverbraucher. Mehr als 60% verbinden mit dem Begriff eine
konkrete Vorstellung. Dabei ist jedoch anzumerken, dass Aspekte der o©kologischen und der
wirtschaftlichen Saule die Begriffsdefinition dominieren, und der soziale Aspekt erst minimal vertreten
ist und somit noch Kommunikationsbedarf aufweist. Es sei in diesem Zusammenhang noch einmal
darauf hingewiesen, dass die im Sample enthaltenen Unternehmen (bisherige) Malinahmen
mehrheitlich in der 6kologischen Séaule der Nachhaltigkeit setzten. Dennoch lassen die Ergebnisse
erkennen, dass sich Unternehmen langsam auf dem Weg zu einem gesamtheitlichen Bild der
Nachhaltigkeit befinden, denn zumindest 9% nennen bereits Aspekte aller drei Saulen der
Nachhaltigkeit. Zudem werden Maflnahmen in mehreren Bereichen der
Unternehmenswertschopfungskette getatigt, meist wird dabei im Produktionsprozess, bei den

Produkten/Dienstleistungen selbst, sowie in der Beschaffungspolitik der Unternehmen angesetzt.

Eine Grundbedingung, um Nachhaltigkeit im Unternehmen einzuleiten, ist offenbar eine personliche
Uberzeugung der Inhaber bzw. der Geschéftsleitung vom Konzept der Nachhaltigkeit und somit auch
der Wunsch, dieses in die Unternehmensphilosophie und -politik zu integrieren. Weitere wichtige
Impulse und AnstdRe stellen die Erfillung der Anforderungen am Markt und eine Senkung der Kosten,

vor allem im Energie- und Ressourcenbereich, dar.

Ziele, die bei der Implementierung des Nachhaltigkeitskonzeptes im Vordergrund stehen, sind die
Verbesserung des Unternehmensimages, gefolgt von einer allumfassenden Kostensenkung, mit der
eine gewisse Profitsteigerung einhergehen soll, sowie das Anliegen, einen positiven Beitrag zur
Schonung der Umwelt zu leisten. Ein GrofRteil der Unternehmen, die Imageverbesserung als Hauptziel
verfolgen, versucht dadurch gleichzeitig, eine Bekanntheitssteigerung, eine Starkung der
Wettbewerbsposition am Markt, die Gewinnung neuer Kundensegmente, sowie eine generelle
Wertsteigerung des Unternehmens zu erreichen. In diesem Zusammenhang kann man aufgrund
theoretischer Uberlegungen darauf schlieRen, dass mit der Steigerung des positiven Images auch
eine langfristige Verbesserung der Unternehmensposition im Wettbewerb bzw. am Markt angestrebt

wird.
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Entlang der Wertschdpfungskette wird insbesondere auf die Gestaltung des Produktionsprozesses,

die Produkte und Dienstleistungen sowie die Beschaffung besonderes Augenmerk gelegt.

Im Bereich des Produktionsprozesses setzen nachhaltig wirtschaftende Unternehmen hauptsachlich
MaRnahmen zur Optimierung & Verbesserung der Prozesse und Ablaufe. Damit einher geht eine
Einfihrung bzw. Umstellung auf eine ressourcenschonende und umweltfreundliche Produktion, was
teilweise auch die Investition in neue Technologien und Maschinen bedeutet, sowie die Senkung des
Energie- und Materialverbrauchs. Ferner ist es zielfiihrend, direkt im Produktionsprozess auf eine
interne KreislaufschlieBung zu achten, was bedeutet, dass z.B. Rest- und Abwéarme sowie Neben- und
Abfallprodukte weiterverwendet und -verarbeitet werden.

MaRnahmen, die bei den Produkten und Dienstleistungen selbst durchgefiihrt werden kdnnen, sind
einerseits die Verbesserung der vorhandenen Produkte, etwa durch Recyclebarkeit oder Veranderung
der Zusatzstoffe bzw. eine generelle langfristige Qualitatsverbesserung, andererseits die Erweiterung
des Sortiments um zuséatzliche umweltfreundliche Produktlinien oder eine Erhdhung und
Verbesserung der Kundenorientierung.

In der Beschaffungspolitik, dem dritten ,malBnahmendominanten” Bereich der Wertschépfungskette,
sind Lieferantenbewertungssysteme, die auch auf die eigenen Umweltmanagementsysteme

abgestimmt sind, besonders wertvoll.

Bei der Umsetzung der NachhaltigkeitsmalRnahmen sehen sich Unternehmen mit zwei grof3en
Barrieren konfrontiert, ndmlich einerseits mit einer mangelnden Akzeptanz seitens der eigenen
Mitarbeiter, die dem Konzept der Nachhaltigkeit skeptisch gegentiberstehen, andererseits mit hohen
Kosten bei der Einfiihrung von bzw. Umstellung auf nachhaltigkeitsorientierte Systeme.

Die erfolgreichsten Lésungen, um Mitarbeiter flir das Konzept der Nachhaltigkeit zu gewinnen, liegen
in der Kommunikation von Zielen und Inhalten des Konzeptes. Diese kann in Form von eingehenden
SchulungsmaRnahmen  sowie grindlicher  Aufklarungsarbeit  mithilfe von  Gesprachen,
Gruppendiskussionen und generellem Informationsmanagement erfolgen.

Die anfangs anfallenden Umstellungskosten finden in der Kommunikation und Argumentation der
Vorteile und der Langfristigkeit der MafRnahmen, also Nachhaltigkeit als ,Investition”, eine
Rechtfertigung. Einige Unternehmen versuchen diese Kosten auch durch die Kompensation auf
Kundenebene, die Inanspruchnahme von Forderungen oder eine sparsamere Produktion zu

auszugleichen.

Die starksten tatsachlich erreichten positiven Effekte auf 6konomische KerngréfRen im Unternehmen
sind eine Verbesserung des Unternehmensimages, generelle Kosteneinsparungen, eine Erhdhung
der Mitarbeiterzufriedenheit, sowie eine Verbesserung in der Markt- und Wettbewerbsposition des
Unternehmens. Je nach Effekt sind unterschiedliche Malihahmen zu setzen.

Bei der Imagesteigerung eines Unternehmens stellt die Unternehmenskommunikation einen
besonders wichtigen Beitrag zur Zielerreichung dar. Erfolgversprechend ist in dieser Hinsicht eine
aktive und  offene Kommunikation Uber die  unternehmensintern durchgefiihrten

Nachhaltigkeitsmalinahmen und Zertifizierungen an Kunden, Héandler und sonstige Stakeholder.
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Damit sind auch eine verstarkte Prasenz in den Medien und die Durchfihrung diverser

Marketingaktionen, wie Sponsoring, Tag der offenen Tur, Veranstaltungen, etc. verbunden. Es zeigt
sich, dass aus einer Verbesserung des Images haufig auch eine Steigerung des Bekanntheitsgrades,
die Gewinnung neuer Kundensegmente sowie eine Erhéhung des Unternehmenswertes resultieren.
Eine erfolgreiche Image-Steigerung kann somit einen wichtigen ersten Schritt zur Erlangung weiterer
Ziele, verbunden mit positiven monetaren Effekten, darstellen.

Auf Mitarbeiterebene sollte ebenfalls auf Kommunikation gesetzt werden, da dadurch die Akzeptanz
des Konzepts der Nachhaltigkeit von Anfang an gewahrleistet wird. Die Kommunikation sollte verstarkt
in Form von Schulungsmafnahmen und Aufklarungsarbeit, sowie der Vermittlung der Vorteile des
Nachhaltigkeitskonzeptes erfolgen. Zusatzlich ist eine verstarkte Einbindung der Mitarbeiter in
Projekte und Entscheidungen sowie eine generell verbesserte interne Informations- und
Kommunikationsstruktur sinnvoll. AufRerdem lasst sich die Mitarbeiterzufriedenheit durch die
Verbesserung von Betriebseinrichtungen und weitere Servicetatigkeiten erhéhen.

Zur Erreichung von Kosteneinsparungen erweist es sich als vorteilhaft, Energie- und
Kostenmanagement- bzw. Controllingsysteme, die einen kontrollierten und effizienteren Einsatz von
Energie und Ressourcen unterstiitzen, im Unternehmen zu implementieren. Ferner kénnen laufende
Kosten mithilfe von betriebsinternen KreislaufschlieBungen, durch die Analyse und Optimierung der
Ablauf- und Prozessorganisation, durch die Investition in neue Technologien sowie Optimierungen im
Einkauf und in der Lieferantenauswahl reduziert werden.

Um eine verbesserte Markt- und Wettbewerbsposition zu erhalten, die sich unter anderem in der
Gewinnung neuer Kundensegmente, einer hoheren Kundenbindung und einer hoheren
Kaufbereitschaft wiederspiegelt, ist besonders auf MalRnahmen auf produktpolitischer Ebene zu
setzen. Im Detail bedeutet das eine langfristige Verbesserung der Produktqualitdt sowie eine
Erweiterung der Produktpalette. Zusatzlich ist ein verbessertes Kundenservice, eine intensivere
Betreuung und flexibles Eingehen auf Kundenwiinsche erforderlich, besonders um eine hdhere
Kundenbindung zu gewaéhrleisten. Unterstitzend ist, wie bei der Verbesserung des Images, eine
aktive und offene Kommunikation erforderlich. Bislang konnten markt- bzw. kundenseitige Effekte
nicht in gleichem Mal3e erzielt werden wie die Effekte beziiglich Image und Kosteneffizienz, was bis zu
einem gewissen Grad auf Akzeptanzprobleme am Markt bzw. auf Endverbraucherseite zurlickzu-
fuhren sein konnte. Andererseits handelt es sich um Effekte, die oft erst langerfristig erzielt werden
kénnen bzw. auch noch gar nicht schwerpunktméRig angestrebt werden und erst in Zukunft
zunehmend an Bedeutung gewinnen werden.

Insgesamt muss davon ausgegangen werden, dass verschiedene Malinahmen und Ziele ineinander
greifen und sich gegenseitig bedingen, und dass die Gesamtheit aller MaRnahmen letztlich zum Erfolg
fuhrt.

Das bis jetzt am h&aufigsten eingesetzte Verkaufsargument fiir Nachhaltigkeitsaspekte in der
Ansprache der Konsumenten ist, neben der Qualitat, die Umweltvertraglichkeit der Produkte und
Dienstleistungen. Aus der durchgefuhrten Verbraucherstudie geht hervor, dass zumindest Teile der

Endkonsumenten derzeit auf diese beiden Argumente besonders stark ansprechen. Aus wirtschafts-
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und marketingstrategischen Uberlegungen heraus ist es fiir Unternehmen jedoch notwendig, die

Kommunikation auch auf andere Verkaufsargumente, wie z.B. Prestige, Genuss oder Gesundheit
aufzubauen. Da Verbraucher schon jetzt Umweltvertraglichkeit als Produkteigenschaft fur wichtig
erachten, ist es naheliegend, dass sie derartige Eigenschaften kinftig verstarkt als Basisanforderung
in der Kaufentscheidung ansehen und diese somit als ,Bedingung” fur ihr Evoked Set voraussetzen
werden. Diese Tatsache bedeutet, dass Umweltvertraglichkeit in Zukunft keinen ausreichenden
Wettbewerbsvorteil mehr darstellen wird und daher die Marktposition durch andere Argumente

gesichert werden sollte.

Wie anfangs angesprochen, setzen ,nachhaltigkeitsinvolvierte* Unternehmen Malinahmen meist im
Zuge einer Implementierung von Managementsystemen wie ISO 14001 oder EMAS um. Ein

weiteres haufig zu findendes Standardinstrument ist die Nachhaltigkeitsberichtserstattung.

Der vorrangige Vorteil von Unternehmenszertifizierungen wird darin gesehen, das eigene
Unternehmen besser am Markt prasentieren zu kénnen, da sie die Glaubwirdigkeit und das
Unternehmensimage bei Stakeholdern erhéhen.

Im Gegensatz dazu liegt der priméare Vorteil von Nachhaltigkeitsberichten in der Dokumentation von
Unternehmensprozessen und -abldufen, die eine bessere Transparenz und einen Uberblick tber die
durchgefiuihrten MaBnahmen sowie die Unternehmensstruktur liefert und somit auch eine bessere
Bewertung der Umweltleistung zuldsst. Diese Vorteile sind zwar in Bezug auf Zertifizierung ebenfalls

festzustellen, stehen jedoch im Bereich der Nachhaltigkeitreports weitaus stérker im Vordergrund.

Von besonderer Relevanz fiir nachhaltig wirtschaftende Unternehmen ist die wahrzunehmende Rolle
des Staates. Die Regierung hat die Aufgabe, Unternehmen dahingehend zu unterstitzen, das
Konzept der Nachhaltigkeit zu verstehen und umzusetzen.

Auf Unternehmensseite am bedeutendsten ist eine finanzielle Unterstiitzung und Anreizgebung, wie in
Form von Forderungen, gerade um auch die Anfangsbarriere der Umstellungskosten zu tberwinden.
Ein weiterer wichtiger Punkt ist die grundlegende Aufstellung von Rahmenbedingungen durch den
Staat. Darunter fallen eine klare und vor allem nachvollziehbare Gesetzgebung, die Vereinfachung
von behodrdlichen und birokratischen Verfahren und Abwicklungen, die Erleichterung bei
Genehmigungen, und ahnliches. Ferner benétigen Unternehmen griindliche Informationen Uber die
Vorteile der Implementierung von Nachhaltigkeit, eine Beratung wahrend der Umsetzung sowie
Schulungsprogramme rund um das Thema Nachhaltigkeit.

Auch eine indirekte Unterstiitzung in Form von Kommunikations- und Offentlichkeitsarbeit erscheint
winschenswert, insbesondere um Aufklarungsarbeit hinsichtlich der Bedeutungen, Inhalte und
Vorteile nachhaltigen Wirtschaftens in der Bevilkerung zu leisten. Empfehlenswert wére insbesondere
eine von Unternehmen, staatlichen Institutionen und NGOs gemeinsam initiierte integrative
Vorgehensweise mit Schwerpunkt auf einen offenen Dialog mit den verschiedenen Stakeholdern mit

dem Ziel, Verstandnis und Glaubwirdigkeit in Bezug auf unternehmerische Mal3nahmen zu férdern.
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9 Ausblick

Die Befunde dieser Grundlagenstudie zur Programmlinie ,Fabrik der Zukunft* sowie die daraus
abgeleiteten Handlungsempfehlungen im Hinblick auf Verbraucher (vgl. Kapitel 8.1.5) und
Unternehmen (vgl. Kapitel 8.2.3) geben wichtige Anhaltspunkte fur die zukiinftige Gestaltung der
Kommunikation an der Schnittstelle zwischen Unternehmenssektor und Endverbrauchern.

Die Umsetzung der Erkenntnisse des vorliegenden Projekts kann zum einen in Form von Konzept-
und Kommunikationsplanungen fiir nachhaltige Produkte und Dienstleistungen erfolgen, wobei die
Hauptaufgaben in der Ermittlung erfolgversprechender Zielsegmente, der Abstimmung auf deren
Kommunikationserfordernisse sowie der konkreten Umsetzung in der Kommunikation bestehen. Zum
anderen lasst sich auf Basis der vorliegenden Studie die Umsetzung der Nachhaltigkeitsstrategie
einzelner Unternehmen — insbesondere in Bezug auf die markt- bzw. kundenseitige Orientierung —

begleiten (z.B. in Form von individuellen Workshops).

Wesentliches Anliegen der verfassten Studie ist es, den Strukturwandel und die Umsetzung
nachhaltigkeitsorientierter Projekte in der Gesellschaft zu forcieren, wobei es vordergrindiges Ziel ist,
die dargestellten Ergebnisse in die zukinftige Nachhaltigkeits-Kommunikation einflieBen zu lassen.
Auf die Bedeutung der Kommunikationsebene (neben der Forschungs- und Technologieebene) wurde
bereits mehrmals hingewiesen. Die aufgezeigten KommunikationsmalRnahmen unterstitzen auf diese
Weise die Zielerreichung der Programmlinie ,Fabrik der Zukunft* in wesentlichem MaRe. Sie sind

daher am Beginn einer wirkungsvollen, zielgruppenspezifischen Uberzeugungsarbeit zu setzen.
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10.3

Linkliste - Ein Uberblick tiber Osterreichs Internetportale zum Thema Nachhaltigkeit

http://www.abcsd.at:  Austrian  Business  Council for  Sustainable Development;

Themenschwerpunkte: Klimaschutz, Nachhaltigkeit, Okoeffizienz, Sustainability Reporting,
Visionen der Zukunft

http://csr-austria.at: Die Initiative ,,Corprate Social Responibility (CSR) Austria“ versteht sich

als Programm, das angesichts der kritischen Lage eine proaktive CSR-Politik einleiten und
damit die Unternehmen, den Wirtschaftsstandort Osterreich und eine verantwortliche
Wirtschaftspolitik stéarken will

http://www.agenda?1.or.at: Agenda Wien 21 — Alsergrund; Plattform fir nachhaltige

Bezirksentwicklung und Birgerlnnenmitbestimmung

http://www.agenda-transfer.de:  Anlaufpunkt,  Koordinationsstelle, Informations-  und

Erfahrungsdrehscheibe sowie Impulsgeber fur Nachhaltigkeit und lokale Agenda 21

http://www.anidea.at: Osterreichisches Institut far die Entwicklung der

Umweltfolgenabschéatzung

http://www.boku.ac.at/oin/: Osterreichische Institut fiir Nachhaltige Entwicklung (OIN) -

gemeinniltziger Wissenschaftsverein mit Sitz an der Universitat fir Bodenkultur; Ziel ist es in
Kooperation mit der Praxis jene Voraussetzungen zu schaffen, die fur eine Umsetzung des
Konzeptes der nachhaltigen Entwicklung erforderlich sind

http://www.cpc.at: Cleaner Production Center; Informationszentrum fiir umweltgerechte

Produktion GmbH; wurde mit der internationalen Verbreitung und Lizenzierung des OKOProfit

Programmes betraut

http://www.ecodesign-beispiele.at: Beispiele far okointelligente Produkte und

Dienstleistungen, insgesamt; 182 Produkte

http://www.ecology.at:  unabhéngiges  Forschungseinrichtung mit dem  Kerngebiet

Nachhaltigkeitsforschung, Integration der 6kologischen, 6konomischen und sozialen Aspekte

http://www.effizienzboerse.at: Internetportal fiir 6koeffiziente Produkte und Dienstleistungen

http://www.faktorl0.at: Das Faktor 10 Institut (Austria) ist ein gemeinnitziger Verein der

angewandten Umweltforschung und steht fir die Foérderung einer nachhaltigen und
zukunftsfahigen Entwicklung von Umwelt, Wirtschaft und Gesellschaft

http://fabrikderzukunft.at: Impulsprogramm des Bundesministerium fir Verkehr, Innovation

und Technologie
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http://www.fair-feels-good.de: Informationskampagne zum Fairen Handel in Deutschland.

Informationen Uber das Prinzip des Fairen Handels, seine Produkte und seine Bedeutung im

Kampf gegen die weltweite Armut

http://www.globaleducation.at: Entwicklungspolitische Schul- und Bildungsstelle

http://www.grat.tuwien.ac.at: GRAT — Gruppe angepasste Technologie; wissenschaftlicher

Verein an der Technischen Universitait Wien; Die thematischen Schwerpunkte sind
Nachwachsende Rohstoffe, Ecodesign, Kreislaufwirtschaft, Regionalentwicklung und

Technologiegestaltung und -verbreitung

http://www.klimabuendnis.at

http://www.municipia.at: Plattform fiir Regional- und Stadtentwicklung (Multilingual Urban

Network for the Integration of Clty Planners and Involved local Actors)

http://www.nachhaltigkeit.at: Hintergrundinformationen zur &Osterreichischen Nachhaltigkeits-

strategie, ihrer Entstehung und ihrer Umsetzung.

http://www.nachhaltigkeit.info: Lexikon der Nachhaltigkeit

http://nachhaltigkeitsrat.de: Offizielle Homepage des Rats fiir Nachhaltigkeit Deutschland

http://www.nachhaltigwirtschaften.at: Hompage des Bundesministerium fir Verkehr,

Innovation und Technologie zum Impulsprogramm NachhaltigWirtschaften

http://www.oeaw.ac.at: Institut fir Technikfolgenabschatzung, das die Anwendungen neuer

Techniken in ihren sozialen Zusammenhéangen untersucht

http://www.oegut.at: Die Osterreichische Gesellschaft fiir Umwelt und Technik (OGUT) ist die

Uberparteiliche Plattform fir Umwelt, Wirtschaft und Verwaltung mit dem Ziel von Vernetzung,

Kompetenz und Innovation

http://www.oekobuero.at:  Koordinationsstelle  dsterreichischer ~ Umweltorganisationen,

gegriindet von den Organisationen Greenpeace Osterreich, WWF Osterreich GLOBAL 2000,

Umweltforum - Forum Osterreichischer Wissenschaftler fiir Umweltschutz

http://www.oekobusinessplan.wien.at: In sechs maRgeschneiderten Programmen (Okoprofit,
ISO 14001, EMAS, Klimaschutz in Kleinbetrieben, Abfallvermeidung in Kleinbetrieben,

Umweltzeichen fur Tourismusbetriebe) werden Wiener Unternehmen von ausgewéhlten

Beratungsunternehmen unterstitzt,

http://www.oekolog.at:: Projekt des Forums Umweltbildung in Zusammenarbeit mir dem

Bundesministerium fir Bildung, Wissenschaft und Kultur und dem Bundesministerium fir
Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft; Thema: Okologisierung von Schulen
— Bildung von Nachhaltigkeit; das OKOLOG-Netzwerk will Leistungen von Schulen (iber das
unmittelbare schulische Umfeld hinaus sichtbar machen und Einzelinitiativen miteinander

verknupfen.

http://www.oekoweb.at: Das OKOWEB ist ein zentrales Umweltportal und bietet Regionale
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Suchbarkeit und internationale Prasenz osterreichischer Produkte und Dienstleistungen fir

mehr Nachhaltigkeit

http://www.oesfo.at: Das Okosoziale Forum Osterreich ist eine lberparteiliche Plattform mit

dem Ziel, die Idee der Okosozialen Marktwirtschaft bekannt zu machen und in konkretes

Handeln umzusetzen

http://www.oneworld.at: Arbeitsgemeinschaft Entwicklungszusammenarbeit AGEZ; eine

Plattform von 29 entwicklungspolitischen Nicht-Regierungs-Organisationen (NRO)

http://www.presseraum.at: ésterreichischer Nachrichtendienst fiir Non-Profit-Organisationen

http://www.sustainability.at: Forschungsschwerpunkt far Nachhaltigkeit und

Umweltmanagement der Wirtschaftsuniversitat Wien

http://www.sustainableeurope.net: Informationen aller Art zum Thema Nachhaltigkeit,

Integration der Umweltpolitik und EU Erweiterung: Dokumente, Analysen, Videos und die
Moglichkeit zu diskutieren, sowie aufgezeichnete Veranstaltungen - in Osterreich und im

Ausland - die sich mit diesen Themen beschéftigen

http://taten.municipia.at: Die NachhaltigkeitsTATENbank présentiert mehr als 100

hervorragende dsterreichische Projekte und Initiativen, die sich fur eine nachhaltige

Entwicklung engagiert haben.

http://www.telesis.at/projekte/regio/: Regionalentwicklung Bregenzerwals

http://www.trigos.at: Informationen beziglich TRIGOS, einer Auszeichnung fiir Unternehmen,

die wirtschaftlichen Erfolg, aber auch soziale und 6kologische Nachhaltigkeit anstreben

www.ubavie.gv.at: Umweltbundesamt

http://www.umweltbildung.at: der Schwerpunkt liegt auf der Durchfiihrung von Projekten den

Bereichen  Nachhaltigkeit, =~ Okologisierung  von  Schulen,  Okologisierung  der

Lehrlingsausbildung, Biodiversitat und Kindergarten

http://www.umweltzeichen.at: Auszeichnung fiir Produkte, Tourismusbetriebe und Schulen als

Garant fir umweltfreundliche Produkte und Dienstleistungen

http://www.umweltmanagement.at: Portal  fir  Osterreichs  Spitzenleistungen  im

Umweltmanagement; Informationen tiber ISO 14001, EMAS, Okoprofit; Firmenliste, etc.
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10.4

Sonstige internationale Links

http://www.agenda2llocal.ch: Lokale Agenda 21 Schweiz

http://www.cfsd.org.uk/: Centre for Sustainable Design Centre for Sustainable Design

http://www.cipra.org/cipra_international.ntm: Cipra - Internationale Alpenschutzkommission

http://www.earthsummit2002.org: Earth Summit 2002

http://www.eea.eu.int: Europaische Umweltagentur

http://www.empa-sg.ch/sit: Nachhaltige Informationstechnologie / Sustainable Information

Technologie (SIT)

http://www.enviroreporting.com: Umweltberichterstattung international

http://www.epe.be: European Partners for the Environment (EPE)

http://europa.eu.int/comm/environment/index de.htm: Generaldirektion Umwelt der EU

http://www.factor10-institute.org: Faktor 10 Institut

http://www.foeeurope.org/sustainability: Friends of the Earth Europe — Sustainability Website

http://www.gefweb.org: Global Environment Facility

http://www.germanwatch.org: Germanwatch

http://www.iclei.org: ICLEI - International Council for Local Entvironmental Initiatives

http://www.iisd.org: International Institute for Sustainable Development (IISD)

http://www.johannesburgsummit.org: Johannesburg Summit 2002

http://www.nsw-rse.ch: Netzwerk fur sozial verantwortliche Wirtschaft (NSW / RSE)

http://www.oebu.ch: O B U - Schweizerische Vereinigung fir okologisch bewusste

Unternehmensfihrung

http://www.product-life.org: Institut fiir Produktdauer-Forschung

http://www.regio-bodensee.net: Region Bodensee

http://www.rri.org/home.html: Green Plans for a Sustainable Future

http://www.2nature.org: Second Nature - Education for Sustainability

http://www.sd-eudb.net: European DataBank Sustainable Development

http://sd-online.ewindows.eu.org: Sustainable Development ONLINE (SDO)

http://www.sei.se: Stockholm Environment Institute (SEI)

http://www.sgm-praxis.net: System Quality Management - Praxis

http://www.sustainable-cities.org: Sustainable Cities Information System

http://sustainabilityscience.org: Forum Wissenschaft und Technologie fir Nachhaltigkeit

http://www.sustainability-zurich.org: Sustainability Forum Zurich

http://unep.frw.uva.nl: United Nations Environmental Programme Working Group on

Sustainable Product Development (UNEP-WG-SPD)

http://www.un.org/esa/sustdev: UN Commission on Sustainable Development

http://www.wbcsd.ch: World Business Council for Sustainable Development

http://www.wri.org: WRI — World Resources Institute

http://www.zeri.org: Zero Emission Research and Initiatives
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10.5

Literatur zum Thema Marketing und Kommunikation
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