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At its best, communication has an extraordinary power, 

not simply to inform, but to challenge, and to inspire. It 
can achieve lasting and meaningful change. That is why 

it is vital for communications to be an integral part of the 

journey towards sustainable development. (United 
Nations Environmental Programme, 2005, S. 7) 

 

1 Einleitung 

1.1 Problemdarstellung 

Die inhaltliche Erforschung grüner Werbung ist seit annähernd drei Jahrzehnten Gegenstand der 

Werbeforschung. Der zentrale Befund sämtlicher Inhaltsanalysen zeigt auf, dass grüne Werbung durch 
irreführende und vage Botschaften gekennzeichnet ist (Carlson, Grove & Kangun, 1993; Schmidt & 

Donsbach, 2012) und beständig zunimmt (Leonidou, Leonidou, Palihawadana & Hultman, 2011; 

Schmidt & Donsbach, 2012). Neben grüner Werbung sind auch die Nachfrage nach grünen Produkten 
(Horiuchi, Schuchard, Shea & Townsend, 2009, S. 9) sowie die Finanzmärkte grüner Produkte und 

Unternehmen (Delmas & Burbano, 2011) im Steigen begriffen. Die Kaufmotivation wird zunehmend 

von ökologischen und sozialen Vorteilen eines Produktes determiniert und Verbraucherinnen und 
Verbraucher fordern dies von den Unternehmen auch ein.  Mit dem Anstieg der Anzahl grüner 

Konsumentinnen und Konsumenten erkennen Unternehmen die Größe und Wirtschaftlichkeit des 

grünen Marktsegments (Zinkhan & Carlson, 1995, S. 2). Die Verwendung grüner Werbung kann 
Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil verschaffen, da sie zu einer positiveren Wahrnehmung der 

Marke beiträgt (Hartmann, Apaolaza-Ibáñez & Forcada Sainz, 2005). Grüne Werbung birgt aber auch 

ein hohes Missbrauchspotential: Viele Unternehmen geben lediglich vor „grün“ zu sein und erzeugen 
so ein Image bei Konsumierenden, das nicht wahrheitsgemäß ist. In Folge werden vermeintlich grüne 

Produkte gekauft und konsumiert, Verbraucherinnen und Verbraucher getäuscht. 

Aufgrund der begrenzten Möglichkeiten für Konsumentinnen und Konsumenten, fundierte 
Kaufentscheidungen in Bezug auf grüne Produkte treffen zu können, stellt grüne Werbung eine 

potenziell wichtige und vertrauenswürdige Informationsquelle dar. Diese Vertrauenswürdigkeit wird 

durch Greenwashing – ein mittels irreführender Werbung erzeugtes umweltfreundliches Image von 
Produkten oder Unternehmen, welches verspricht, die Auswirkungen auf die Umwelt gering zu halten 

oder zu verbessern – beeinträchtigt und wirkt sich nicht nur negativ auf Konsumentinnen und 

Konsumenten, sondern auch auf die Greenwashing betreibenden Unternehmen selbst aus. 
Konsumierende Individuen können die als umweltfreundlich ausgewiesenen und beworbenen Attribute 

eines Produktes nur schwer als solche erkennen und somit die vielen umweltbezogenen 

Werbebotschaften gar nicht auf ihre Richtigkeit hin überprüfen (Carlson et al., 1993, S. 36). Hierin liegt 
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eine der grundlegenden Problematiken des Greenwashings: Verbraucherinnen und Verbraucher werden 

in die Irre geführt und sind den grüngewaschenen Produkten beziehungsweise deren Werbeaussagen 
ausgesetzt. Sie können zudem nicht zweifellos feststellen, wie die tatsächliche Haltung eines 

Unternehmens zur Umwelt ist (Oyedele & Dejong, 2013, S. 438). Bei Irreführung entsteht eine 

wahrgenommene Diskrepanz zwischen dem durch die Werbung induzierten Eindruck von einem 
Produkt und den tatsächlichen Eigenschaften des Produkts (Darke & Ritchie, 2007, S. 115). Irreführende 

Werbung induziert bei Konsumentinnen und Konsumenten Misstrauen, das in der Entwicklung 

negativer Stereotype und in einem generalisierten Misstrauen gegenüber Werbung resultiert (Darke & 
Ritchie, 2007, S. 114). Das bedeutet, dass Individuen nicht nur jenen werbenden Botschaften Misstrauen 

entgegenbringen, welche diese negativen Einstellungsverzerrungen initiieren, sondern auch allen 

nachfolgenden, selbst wenn sie von einer anderen Werbequelle stammen (S. 124). Der Effekt dieses 
Bias unterminiert die Wirkung von Werbung im Allgemeinen, beeinträchtigt die gesamte Werbebranche 

und somit auch jene Unternehmen, von denen die Irreführung initial ausgeht (S. 125 f.). 

Glaubwürdigkeits- und Reputationsverlust sind mögliche Folgen, mit denen irreführende Unternehmen 
und schlimmstenfalls eine ganze Branche rechnen müssen. 

Getäuschte und irregeführte Verbraucherinnen und Verbraucher wenden sich in Geringschätzung 

vermeintlich grüner Produkte von diesen ab, weil sie sich nicht mehr darauf verlassen können, dass 
grüne Produkte einen substanziellen ökologischen Impact haben. Gerade bei grünen Produkten ist aber 

davon auszugehen, dass das Vertrauen in diese Produkte ein wichtiges Verkaufsargument darstellt. Dies 

setzt gleichzeitig einen Kreislauf in Gang: In Konkurrenz zu jenen Unternehmen, die Greenwashing 
betreiben, verlieren Hersteller wahrhaftig ökologischer Produkte den Anreiz diese zu produzieren oder 

beginnen selbst unehrliche, übertriebene und täuschende Werbung zu betreiben; ökologische 

Innovationen bleiben aus und ohne Produktion wahrhaftig grüner Produkte ist die Existenz eines 

umweltschonenderen Konsums nicht möglich. Greenwashing schadet letztlich nicht nur Unternehmen 
und Individuen, sondern auch der Umwelt (Polonsky et al., 1998, S. 290; Furlow, 2010, S. 24). Dabei 

verlangen die immer brisanter werdenden Umweltkrisen mehr denn je ein Umdenken in Unternehmens- 

und Produktpolitik. 
Im Vordergrund einer grünen (For-Profit-)Marketingstrategie steht aber oftmals die 

Verkaufsförderung und nicht das intrinsische Bestreben der Umwelt etwas Gutes zu tun. Eine davon 

motivierte Marketingstrategie müsste eher den Konsumverzicht oder zumindest die Einsparung von 
Gütern propagieren, als die Ankurbelung von Konsum. So betont etwa Pollay (1986, S. 28), dass die 

Bewerbung von Konsum gleichzeitig immer auch ein Propagieren von Umweltverschmutzung darstellt, 

da durch Konsum unweigerlich Abfall entsteht. In einer Vielzahl von Fällen wird Produkten allerdings 
mittels Marketingstrategie lediglich ein grüner Anstrich verpasst, um so einen Vorteil aus dem Interesse 

der Konsumentinnen und Konsumenten an Umweltbelangen zu ziehen (Peattie & Crane, 2005, S. 361). 

Eine tatsächliche Veränderung der Produkte hinsichtlich ihrer Produktion, Distribution, Konsumation 
und Entsorgung zur Reduktion des ökologischen Impacts auf die Umwelt bleibt oft aber aus. Kilbourne 

(2004) schlägt deshalb die Entwicklung einer nachhaltigen Kommunikation vor. Die Annäherung an ein 

derartiges Kommunikationskonzept bedeutet allerdings einen radikalen Bruch mit grüner Werbung, die 
wie traditionelles Marketing ökonomisches Wachstum als Ziel verfolgt und daher keine wahrhaftige 
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Erhaltung der Natur anstrebt (Kilbourne, 2004, 202 f.). Eine Transformation hin zu nachhaltiger 

Kommunikation würde Kilbourne (2004) zufolge zwar dem Prinzip des kontinuierlichen ökonomischen 
Wachstums liberaler Marktwirtschaften zuwiderlaufen, aber eine ökozentrische Weniger-ist-mehr-

Haltung voraussetzen und nachhaltigen Konsum hervorbringen (S. 203). Eine derartig radikale Abkehr 

vom derzeit vorherrschenden kapitalistischen System und einer Zuwendung zu einer Kommunikation 
von Konsumreduktion ist jedoch nicht sehr wahrscheinlich. 

Das Ziel muss es daher vorerst sein, Werbeclaims auf eine Weise zu gestalten, die es 

Konsumentinnen und Konsumenten ermöglicht, basierend auf Fakten die für die Umwelt verträglichere 
Kaufscheidung treffen zu können. Die aufrichtige Kommunikation grüner Themen – und zwar jede 

Form öffentlicher Kommunikation – ist unerlässlich für die Etablierung nachhaltig agierender 

Gesellschaften. Sie sorgt für eine Bewusstseinsschaffung dringender ökologischer Probleme, genauso 
aber auch für eine Auseinandersetzung mit eben diesen. Ohne umweltbezogene Kommunikation werden 

ökologische Themen nicht wahrgenommen und ohne diese Wahrnehmung ist keine gesellschaftliche 

Weiterentwicklung im Hinblick auf eine gesunde und verantwortungsbewusste ökologische Zukunft 
denkbar. Als Instrument öffentlicher Kommunikation stellt auch Werbung immer eine Repräsentation 

von aktuell herrschenden Umweltthemen dar und bedingt so das öffentliche Verständnis von Umwelt 

und umweltbezogenen Problemen im Zeitverlauf (Hansen, 2002, S. 499). Je präsenter das Thema 
Umwelt nicht nur in den Nachrichtenmedien, sondern auch in der Werbung ist, desto eher wird es 

wahrgenommen und von Konsumentinnen und Konsumenten im weiteren Diskursverlauf 

aufgenommen. Derzeit bestimmt vor allem die drohende Klimakatastrophe den medialen 
Umweltdiskurs. Als dilemmatisch erweist sich dabei die Tatsache, dass eine drastische Reduktion des 

Konsums die einzige klimaschonende Lösung ist, Werbung aber kaum den Verzicht auf Konsum 

propagieren kann, weil das der Umsatz- und Gewinnorientierung der Unternehmen zuwiderläuft. 

In besonderer Weise geeignet für aufrichtige Kommunikation erscheinen soziale Medien: Falsche 
Darstellungen werden dort schnell aufgegriffen und sorgen für Missmut und Kritik. Soziale 

Medienkanäle und das Internet stellen demgemäß ein wichtiges Tool für grünes Marketing dar 

(Tillinghast, 2009, S. 7). Darüber hinaus dient das Internet Verbraucherinnen und Verbrauchern als 
Informationsquelle für grüne Produkte (Burst Media, 2010, S. 4). Soziale Medien ermöglichen 

Unternehmen auf ganz andere Weise als bisher mit ihren Zielgruppen zu kommunizieren und Produkte 

zu bewerben. Für Unternehmen entsteht durch Social-Media-Kanäle die Möglichkeit eine langfristige 
Beziehung mit den Konsumentinnen und Konsumenten aufzubauen. Durch die Akkumulation von Fans 

oder Followern auf Social-Media-Brand-Pages können Unternehmen Aufmerksamkeit für ihre Marken 

generieren, direkt mit ihren Zielgruppen kommunizieren und Konsumierende wiederum ihren 
Lieblingsmarken auf sozialen Medien folgen. Als eines der meistgenutzten sozialen Medien gilt 

Facebook (Statista, 2018a), das Unternehmen eine gute Plattform für die Bewerbung von Produkten und 

die Kommunikation mit Followerinnen und Followern bietet. 
Abschließend kann festgehalten werden, dass Unternehmen als Gradmesser zukünftig erfolgreicher 

Innovationen fungieren und vermittelt über Werbung Rezipientinnen und Rezipienten dazu motivieren 

können, einem grünen Trend zu folgen. Aufrichtige grüne Werbung leistet einen wichtigen Beitrag 
hinsichtlich der Wahrnehmung von Umweltthemen in der Öffentlichkeit und hat so das Potenzial auch 
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einen wesentlichen Beitrag für die Schonung der Umweltressourcen und der Reduktion schädlicher 

Umweltauswirkungen zu erbringen. 
 

1.2 Zielsetzung der Arbeit 

Die Relevanz des Themas Umwelt, dessen Betonung in der Marketingkommunikation sowie seine 
Tendenz zur Irreführung der Rezipientinnen und Rezipienten verlangen nach einer genauen 

Untersuchung der Inhalte grüner Werbung. Darüber hinaus unterliegen die Merkmale grüner Werbung 

einem zeitlichen Wandel und erfordern so deren kontinuierliche Erforschung. Bisher wurden vor allem 
Printanzeigen und vereinzelt auch TV-Werbespots aus dem englischsprachigen und asiatischen Raum 

analysiert. Europäische Länder und andere als die genannten Mediengattungen wurden kaum 

berücksichtigt. Auch der Analyse sozialer Medienkanäle wurde in der bisherigen Forschung zu grüner 
Werbung wenig Beachtung geschenkt. Da sowohl auf der Seite der Rezipientinnen und Rezipienten als 

auch der Werbetreibenden die Verwendung von sozialen Medien eine große Rolle spielt, bedarf es einer 

genauen Untersuchung sozialer Medien in Bezug auf grüne Werbekampagnen (Minton, Lee, Orth, Kim 

& Kahle, 2012, S. 69).  
Im Bemühen um die Aufarbeitung dieses Defizits widmet sich dieses Forschungsvorhaben der 

Untersuchung und Deskription grünen Online-Contents hinsichtlich seiner formalen und inhaltlichen 

Gestaltungsmerkmale in Österreich, Deutschland und Großbritannien. Es erfolgt die Anwendung und 
Erweiterung bisheriger Forschungskonstrukte zu grüner Print- und TV-Werbung unter besonderer 

Berücksichtigung inszenierender, visueller, argumentationsstrategischer und irreführender Merkmale. 

In der Annahme, dass den umsatzstärksten Unternehmen eine wichtige Vorreiterrolle in der 
Beeinflussung von Konsumentinnen- und Konsumentenverhalten sowie hohe soziale Verantwortung in 

der Behandlung umweltrelevanter Themen zukommt, werden für die Untersuchung des Contents die 

Facebook-Seiten der drei umsatzstärksten Unternehmen einer Branche jedes Landes herangezogen. 
Mittels quantitativer Inhaltsanalyse sollen Länderunterschiede, Interdependenzen der 

Gestaltungsmerkmale sowie Glaubwürdigkeits- und Irreführungspotenzial grünen Online-Contents im 

Ländervergleich untersucht werden. 
 

1.3 Aufbau der Arbeit 

Die nachfolgenden Ausführungen widmen sich zunächst der Aufarbeitung des Forschungsstandes 
(Kapitel 2), der eine Erörterung grundlegender Begrifflichkeiten (Kapitel 2.1), der charakteristischen 

Gestaltungsmerkmale grüner Werbung (Kapitel 2.2) sowie des Social-Media-Marketing im Kontext 

grüner Werbung (Kapitel 2.3) vornimmt. Um eine angemessene Interpretation der Ergebnisse 
gewährleisten zu können, erfolgt daran anschließend (Kapitel 2.4) ein Überblick über die rechtlichen 

Rahmenbedingungen der in die Untersuchung einbezogenen Länder Österreich, Deutschland und 
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Großbritannien. Eine kurze Zusammenfassung des Forschungsstandes (Kapitel 2.5) leitet auf die dieser 

Arbeit zugrunde liegenden Forschungsfragen und Hypothesen in Kapitel 3 über. In Kapitel 4 erfolgt die 
Vorstellung des Untersuchungsdesigns, bevor in Kapitel 5 die Ergebnisse der Studie präsentiert und im 

Anschluss hinsichtlich der untersuchten Konstrukte diskutiert werden. Nach einer zusammenfassenden 

Betrachtung der Befunde schließt die vorliegende Arbeit mit einer Auseinandersetzung zu den 
Limitationen dieser Studie und zukünftigen Implikationen ab. 
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2 Theoretischer Hintergrund und Forschungsstand 

Bereits seit den 1960er-Jahren ist bekannt, dass Menschen reflektieren, wie ihr Konsumverhalten die 

Umwelt beeinflusst. Auch die Auswirkungen von unternehmerischem Handeln werden bei diesen 

Überlegungen stets berücksichtigt. Aus diesem Hinterfragen individueller Handlungsgewohnheiten 
entstehen Bedürfnisse nach Produkten, die möglichst geringe negative oder sogar positive 

Auswirkungen auf die Natur haben. Schlagworte wie grüne Produkte, grüne Unternehmen und ein 

grüner Lebensstil kommen auf. Nach Iyer & Banerjee (1993, o. S.) bedeutet „grün“ in diesem Kontext 
mit Bedacht an die Erhaltung der Umwelt zu handeln und einen nichtinvasiven Lebensstil zu pflegen, 

etwa durch die Erhaltung des Planeten Erde, der eigenen Gesundheit und des Lebens der Tiere. 

Bevorzugt wird jenes Verhalten, das den wenigsten Schaden gegenüber der Erde, der Umwelt sowie 
Mensch und Tier anrichtet.  

In den späten 1980er-Jahren ist dieser „Trend zu grün“ in der Mitte der Gesellschaft angekommen, 

der als Green Consumerism (Gussow, 1989, S. 18 f.) bezeichnet darauf achtet, Erwerb, Verwendung 

und Entsorgung von Konsumgütern unter Berücksichtigung des ökologischen Gleichgewichts der Natur 
zu gestalten (Carlson et al., 1993, S. 28). Auch der Umgang mit knappen Rohstoffen und 

Produktionsprozesse in Unternehmen sind von Interesse (Zinkhan & Carlson, 1995, S. 2). Ein 

öffentliches Bedürfnis nach Umweltschutz und die Bereitschaft, Umweltinformationen zu suchen und 
Produktkennzeichnungen zu lesen, gehen damit einher (Mayer, Scammon & Zick, 1992 zitiert nach 

Carlson et al., 1993, S. 28). In den frühen 1990er-Jahren zeigten Befragungen in den USA, dass es einen 

großen Anteil an Konsumentinnen und Konsumenten gibt (bis zu 80 Prozent), die bereit wären ihr 
Kaufverhalten zu ändern und für umweltfreundlichere und umweltverträglichere Produkte auch einen 

höheren Preis zu bezahlen (Chase, 1991, S. 9). Untersuchungsergebnisse stellen für grüne Produkte 

einen möglichen Zuschlag von 10 Prozent oder mehr auf den Normalpreis in Aussicht (Longsworth, 
Longsworth, Mayer & Hughes, 2011, S. 6). Allerdings ist umstritten, ob diese Bereitschaft eher 

Konsumentinnen und Konsumenten in Industrie- (Fernando, Sivakumaran & Suganthi, 2014, S. 236) 

oder in Entwicklungs- bzw. Schwellenländern (Longsworth et al., 2011, S. 6) zuzuschreiben ist. Darüber 
hinaus ist auch zu berücksichtigen, dass stets ein erheblicher Anteil an konsumierenden Individuen 

verbleibt, die grüne Produkte keinesfalls zu erhöhten Preisen kaufen würde. Für Unternehmen stellen 

Produkte und Dienstleistungen im Einklang mit der Umwelt dennoch ein attraktives und finanziell 
lohnendes Geschäftsfeld dar: Einerseits um Verbraucherinnen- und Verbraucherwünschen zu 

entsprechen und damit als potenzieller Partner für die Befriedigung von Bedürfnissen zu gelten, 

andererseits auch wegen der zu erwartenden Bereitschaft zur Zahlung eines Aufpreises, was wiederum 
zusätzliche positive Auswirkungen auf das Geschäftsergebnis ermöglicht. 

Grüne Konsumentinnen und Konsumenten sind bereits umfangreich erforscht, so ist beispielsweise 

bekannt, dass die Berücksichtigung der Umwelt im Kaufentscheidungsprozess einen wesentlichen 
Einflussfaktor darstellt. Es ist zu vermuten, dass sich Verbraucherinnen und Verbraucher für ein 

bestimmtes Produkt entscheiden, wenn sie davon denken, dass sie mit dieser Entscheidung einen Beitrag 

für die Erhaltung der Umwelt leisten. Auch Produkte von Unternehmen mit grünem Image erhalten 
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wahrscheinlich den Vorzug gegenüber den Produkten von nichtgrünen Unternehmen. Dennoch erwarten 

Konsumentinnen und Konsumenten, dass die Umstellung auf eine grüne Lebensweise und somit eine 
Schonung der Umwelt keine Einschränkungen in der Annehmlichkeit und keine zu drastische 

Veränderung des eigenen Lebensstils erfordert (Ottman, 2011, S. 39 f.). Jedenfalls verfügen sie im 

Vergleich zur Gesamtbevölkerung über ein höheres Durchschnittseinkommen (Straughan & Roberts, 
1999, S. 560), was sie ebenfalls zu einer attraktiven Zielgruppe macht. Mit dem steigenden Aufkommen 

grüner Konsumentinnen und Konsumenten werden sich auch Unternehmen der Bedeutung des grünen 

Marktsegments und der damit zusammenhängenden wirtschaftlichen Chancen bewusst (Zinkhan & 
Carlson, 1995, S. 2). 

 

2.1 Begriffsbestimmungen 

Im den weiteren Ausführungen erfolgt ein definitorischer Überblick über die Begriffe grünes Marketing, 

grüne Werbung und Greenwashing, bevor in Kapitel 2.2 deren Merkmalsausprägungen beschrieben 

werden.  

Einhergehend mit dem steigenden Interesse der Konsumentinnen und Konsumenten an der Umwelt 
ist ein Anstieg der Häufigkeit umweltbezogener Werbung verbunden (Kangun, Carlson & Grove, 1991, 

S. 48; Schmidt & Donsbach, 2012, S. 87; Ahern, Bortree & Smith, 2012, S. 491). Auch 

Umweltproblematiken führen zu einem zunehmenden Druck für Unternehmen ökologisch zu agieren 
und Nachhaltigkeitsinitiativen zu initiieren (Williams, Page & Petrosky, 2014, S. 11). Unternehmen 

versuchen sich selbst und ihre eigenen Marken und Produkte von der Konkurrenz abzuheben, indem sie 

grüne Marketingkampagnen lancieren (Gräuler & Teuteberg, 2014, S. 1360). Werbung mit grünen 
Themen und Produkten zum Inhalt kann Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil verschaffen, da sie zu 

einer positiveren Wahrnehmung der Marke führt (Hartmann et al., 2005, S. 21). Bei Rezipientinnen und 

Rezipienten steigern grüne Werbebotschaften das Bewusstsein für grüne Themen und auch die Präferenz 
für umweltfreundliche Produkte verändert sich analog dazu (Oyedele & Dejong, 2013, S. 436). Diese 

Erkenntnisse erscheinen plausibel, da Werbung einerseits kulturelle Manifestationen widerspiegelt und 

andererseits auch unsere kulturellen Werte und Einstellungen prägt (Pollay, 1986, S. 32). Polonsky, 
Carlson, Grove und Kangun (1997, S. 222) sind zudem zu der Erkenntnis gelangt, dass grüne 

Verbraucherinnen und Verbraucher bei ansonsten gleichen Eigenschaften jenen Produkten den Vorzug 

geben, die von Unternehmen stammen, die grüne Werbung betreiben. Lyon und Montgomery (2013, S. 
750) konstatieren zudem Auswirkungen eines grünen Unternehmensimage, das ja unter anderem aus 

grüner Werbung resultiert, auf den Börsenkurs und somit auf den Marktwert. 

Die Möglichkeiten an wahre Informationen über grüne Produkte zu gelangen und folglich fundierte 
Kaufentscheidungen treffen zu können, sind für Konsumentinnen und Konsumenten rar. Werbung sollte 

eine wichtige, vertrauenswürdige Informationsquelle in diesem Bereich darstellen, holt sich das 

konsumierende Individuum doch über die Werbung Informationen zu Produkteigenschaften ein bzw. 
wird es überhaupt erst durch sie auf Produkte aufmerksam (Kangun et al., 1991, S. 54). Grüne Werbung 
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und grünes Marketing können in Kaufentscheidungen eine Hilfestellung für Individuen sein, allerdings 

nur, wenn die darin enthaltenen Behauptungen auch der Wahrheit entsprechen. 
 

2.1.1 Grünes Marketing 

Grüne Marketingkommunikation stellt eine Ausformung umweltbezogener Kommunikation dar und 

beinhaltet eine Reihe von strategischen Kommunikationsmaßnahmen wie grüne Werbung (auf die in 
weiterer Folge noch im Detail eingegangen wird), Öffentlichkeitsarbeit, Sponsoring, Social-Media-

Marketing, Content-Marketing und viele weitere. In der praktischen Anwendung findet man dafür 

zahlreiche synonym verwendete und oftmals auch nicht exakt voneinander abgrenzbare Begriffe wie 
Green Marketing, Green Advertising, Environmental Marketing oder Sustainable Marketing (Peattie & 

Belz, 2010, S. 8 f.). Gemäß Polonsky (2008) umfasst grünes Marketing „a broad range of activities, 

including product modification, changes to the production process, packing changes, as well as 
modifying advertising“ (S. 2). Seine Definition von grünem Marketing ist darauf ausgerichtet, den durch 

menschlichen Konsum angerichteten Schaden für die Umwelt zu begrenzen:  

Green or Environmental Marketing consists of all activities designed to generate and facilitate any 

exchanges intended to satisfy human needs or wants, such that the satisfaction of these needs and 

wants occurs, with minimal detrimental impact on the natural environment. (Polonsky, 1995, S. 30 

f.) 

Grünes Marketing umfasst also strategische, operative und auch kommunikationspolitische Maßnahmen 

eines Unternehmens von der Produktentwicklung über den Produktionsprozess, die Vertriebswege bis 

hin zur Vermarktung, wobei diese jeweils mit möglichst geringen Auswirkungen auf die Umwelt 
einhergehen sollen. Für den kommunikationspolitischen Aspekt ist dabei insbesondere grüne Werbung 

von großer Relevanz. 

 

2.1.2 Grüne Werbung 

Wegen des verstärkten Aufkommens von grüner Werbung mit Beginn der 1990er-Jahre wurde auch 
begonnen, diese systematisch zu erforschen. Pionierarbeit auf diesem Gebiet leisteten Iyer und Banerjee 

(1993), die erstmals ein Framework entwickelten, um grüne Werbung zu erkennen und zu klassifizieren. 

Diese Studie beschränkte sich vorerst auf Printanzeigen in den USA, zahlreiche folgende Studien 
unterschiedlicher Autoren bauten allerdings auf dieser Arbeit auf (Wagner & Hansen, 2002; Grillo, 

Tocarczyk & Hansen, 2008; Segev, Fernandes & Hong, 2016) und erweiterten sie für andere (vor allem 

asiatische und englischsprachige) Länder und das Medium TV. All jene Anzeigen, die die Erhaltung des 
Planeten, der persönlichen Gesundheit oder der Tierwelt thematisierten, wurden als grüne Werbung 

klassifiziert (Iyer & Banerjee, 1993, o. S.). Auch Iyer, Banerjee und Gulas (1994, o. S.) ergänzten in 

einer Studie zu grüner TV-Werbung ihr Framework und legten fest, dass eine Werbung als grün gilt, 
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wenn irgendein Teil der Werbeanzeige einen Bezug zur Umwelt aufweist und darin das werbende 

Unternehmen und sein Angebot verantwortungsvoll gegenüber der Umwelt dargestellt werden. 
Ausgeschlossen werden in dieser Definition jene Werbungen, die bloß Naturanspielungen aufweisen (o. 

S.). Banerjee, Gulas und Iyer (1995, S. 22) stellen aufbauend auf diesen vorangegangenen Definitionen 

drei Eigenschaften vor, von denen mindestens eine zutreffend sein muss, um eine Werbung als grün zu 
klassifizieren: Sie spricht explizit oder implizit die Beziehung zwischen dem Produkt beziehungsweise 

der Dienstleistung und der biophysikalischen Umwelt an; sie preist einen grünen Lebensstil an, mit oder 

ohne ein Produkt beziehungsweise eine Dienstleistung hervorzuheben; sie stellt das 
Unternehmensimage als verantwortungsbewusst gegenüber der Umwelt dar. 

Eine aktuelle Herangehensweise an die Definition grüner Werbung liefern Schmidt und Donsbach 

(2012, S. 77), die sich stark an Banerjee et al. (1995) orientiert und diese noch weiter präzisiert: Sie 
betrachten jedes Werbemittel als grün, „das direkt oder indirekt die Botschaft platziert, dass sich das 

Beworbene positiv auf den Erhalt der Umwelt auswirkt“. In diesen grünen Werbebotschaften erfolgt 

entweder die Positionierung eines Produktes oder einer Dienstleistung selbst als umweltfreundlich, oder 
die Darstellung bestimmter Maßnahmen und Prozesse innerhalb eines Unternehmens als 

umweltfreundlich, oder aber die Präsentation der Werbetreibenden selbst durch 

(unternehmensunabhängige) Maßnahmen als umweltfreundlich. Ob die Werbebotschaften wahr oder 
unwahr sind, ist dabei unerheblich. Ebenso ist eine indirekte Kommunikation zulässig, die eine 

durchschnittlich informierte Rezipientin und ein durchschnittlich informierter Rezipient als 

umweltbezogen erkennen können. Die Autorin und der Autor nennen als Beispiel Werbung für „Strom 
aus Wasser, Wind und Sonne“, die auf erneuerbare Energien und eine Umweltschonung durch weniger 

Emissionen anspielt. Ebenso explizit in die Definition eingeschlossen ist Bio-Werbung sowie die 

Verwendung von anerkannten oder frei erfundenen Öko-Siegeln. Ausgeschlossen sind Werbungen, die 

lediglich positive Assoziationen mit der Natur hervorrufen, aber die Herstellung eines Bezugs zum 
Erhalt der Umwelt ausbleibt, etwa „Frische-Werbung“ oder die Nutzung von Natur als Kulisse. 

Werbung von Non-Profit-Organisationen (z. B. Greenpeace, WWF) ist hingegen ausdrücklich 

inkludiert. 
Immanenter Bestandteil grüner Werbung sind grüne Claims, die den argumentativen Teil einer 

Werbeanzeige darstellen und den Beitrag des beworbenen Produkts zum Erhalt der Umwelt 

kommunizieren. Gemeinsam mit der visuellen Gestaltung einer Werbeanzeige manifestiert sich über 
diese grünen Claims das Ausmaß des Greenwashings. Bei Segev et al. (2016) ist ein grüner Claim als 

„one or more sentences that communicate a complete idea, informing readers how the advertiser or the 

advertised product/service contributes to environmental improvement and/or helps reduce 
environmental degradation“ (S. 88) determiniert. 

Der Verbraucherpolitische Ausschuss der OECD (OECD Commitee on Consumer Policy, 2011, S. 

3) definiert ökologische Claims als  

assertions made by firms about the environmentally beneficial qualities or characteristics of their 

goods and services. They can refer to the manner in which products are produced, packaged, 

distributed, used, consumed and/or disposed of. In addition to environmental aspects, these claims 
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are sometimes defined to include the socially responsible or ethical manner in which products are 

produced and distributed.  

Grüne Claims implizieren also nicht nur einen Bezug zu Produkten und Dienstleistungen, sondern 
werden auch mit der gesellschaftlichen und ethischen Verantwortung eines Unternehmens verknüpft. 

 

2.1.3 Nachhaltige Werbung 

Oft weisen grüne Werbeclaims auch einen Bezug zur Nachhaltigkeit auf. Die beiden Termini 

Nachhaltigkeit und grüne Werbung sind also unweigerlich miteinander verbunden. Das Konzept der 
Nachhaltigkeit ist gekennzeichnet durch eine Zukunftsorientierung sowie einen auf nachkommende 

Generationen ausgerichteten Ressourcenerhalt. Heute mehr denn je ist die Sorge präsent, dass die 

Belastungsgrenze unseres Planeten bald erreicht ist und zur Verfügung stehende Ressourcen etwa durch 
den Klimawandel in naher Zukunft knapp werden könnten. Befürchtungen in diese Richtung existieren 

aber nicht erst seit heute, sondern stehen seit über vier Jahrzehnten auf der Agenda und erlangten etwa 

durch die vom Club of Rome in Auftrag gegebene Studie zur Zukunft der Weltwirtschaft The Limits of 
Growth Aufmerksamkeit. Einen ersten Diskurs über Nachhaltigkeit und nachhaltige Entwicklung leitete 

der von der Weltkommission für Umwelt und Entwicklung eingeleitete Brundtland-Bericht ein. Diesem 

zufolge ist nachhaltige Entwicklung „development that meets the needs of the present without 
compromising the ability of future generations to meet their own needs” (United Nations, 1987, o. S.). 

Zukunftsorientiertheit steht auch im Mittelpunkt des Verständnisses von Nachhaltigkeit bei der Enquete-

Kommission Schutz des Menschen und der Umwelt des Deutschen Bundestages. Sie sieht die 
Herausforderungen einer nachhaltigen Entwicklung darin, „die Bedürfnisse einer wachsenden Zahl von 

Menschen heute und in Zukunft befriedigen zu können und gleichzeitig eine auf Dauer für alle unter 

menschenwürdigen, sicheren Verhältnissen bewohnbare Erde zu erhalten“ (Deutscher Bundestag, 1998, 
S. 16). Zur Gewährleistung nachhaltiger Entwicklungen fasst das Konzept der Nachhaltigkeit die drei 

Systeme Ökologie, Ökonomie und Soziales zu einem integrativen Drei-Säulen-Modell zusammen, 

dessen einzelne Komponenten jeweils gleichrangig sind (Deutscher Bundestag, 1998, S. 18). Das 
ökologische System soll dabei die Erhaltung des Ökosystems im Hinblick auf nächste Generationen, das 

ökonomische System eine intakte Wirtschaft und das soziale System die Sicherung der 

Grundbedürfnisse und eine gerechte Verteilung der Ressourcen sicherstellen (Jonker, Stark & Tewes, 
2011, S. 146 f.). Nur ein Zusammenspiel dieser drei Dimensionen trägt zur nachhaltigen Entwicklung 

einer Gesellschaft bei. Ökologische Ziele sollen so zum Beispiel nur unter Einbezug ökonomischer und 

sozialer Ziele erreicht werden und vice versa.  
In Abstimmung mit der von den Vereinten Nationen formulierten Definition sollten gemäß 

Cummins, Reilly, Carlson, Grove und Dorsch (2014, S. 334) nachhaltige Werbebotschaften eine 

Zukunftsorientierung aufweisen und einen Hinweis auf die Art der (langfristigen) Ressourcennutzung 
sowie eine Angabe über die nachhaltige Beziehung zur Umwelt enthalten. Nachhaltige 
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Werbebotschaften betreffen demgemäß nur die ökologische, nicht aber die soziale und ökonomische 

Nachhaltigkeitskomponente und stellen eine Teilmenge grüner Werbung dar (S. 335).  
Prexl (2010, S. 149) vertritt die These, dass unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation eine 

zukunftsfähigere und nachhaltigere Entwicklung der Gesellschaft möglich macht. Dem folgend „hat 

Nachhaltigkeitskommunikation von Unternehmen das Potenzial, einen Beitrag zur wirtschaftlichen und 
gesellschaftlichen Sensibilisierung für nachhaltige Entwicklung zu leisten und zu einer nachhaltigeren 

Entwicklung in Unternehmen und Gesellschaft beizutragen“ (S. 148). Prexl (2010) sieht 

Nachhaltigkeitskommunikation demnach nicht nur als eine gesamtgesellschaftliche Aufgabe an, 
sondern auch als eine Aufgabe von Unternehmen (S. 134). 

 

2.1.4 Greenwashing 

Zahlreiche Unternehmen haben ihr Geschäftsmodell sowie ihre Produkte und Prozesse derart adaptiert, 
dass sie den ökologischen Anforderungen von Konsumentinnen und Konsumenten entsprechen, und 

thematisieren diese Entwicklung auch in ihrer Kommunikation. Da ein grünes Image die Chancen auf 

gesteigerten wirtschaftlichen Erfolg erhöht, sind andere Unternehmen lediglich dazu übergegangen, die 

Kommunikation zu adaptieren, ohne jedoch einen entsprechenden unternehmensweiten 
Transformationsprozess hin zu umweltverträglichem Wirtschaften zu vollziehen. Zur Bezeichnung 

derartiger irreführender Praktiken hat sich in der Literatur der Terminus Greenwashing etabliert. 

Baum (2012) definiert Greenwashing als “the act of disseminating disinformation (false information 
to obscure the truth) to consumers regarding the environmental practices of a company or the 

environmental benefits of a product or service” (S. 425). Andere Definitionen gehen in eine ähnliche 

Richtung und betonen folgende Erkennungsmerkmale: Greenwashing erfolgt demnach durch 
Irreführung in Bezug auf die umweltbezogenen Vorteile eines Produktes oder die Geschäftspraktiken 

eines Unternehmens (TerraChoice, 2009, S. 1), durch falsche oder unvollständige Informationen, um 

dem Unternehmen ein umweltverantwortliches Image zu verpassen (Furlow, 2010, S. 22) oder durch 
gezielte Auswahl positiver Informationen und die Vorenthaltung negativer Information zu 

umweltbezogenen Unternehmensleistungen (Lyon & Maxwell, 2011, S. 5). 

Delmas und Burbano (2011) verweisen in Referenz auf die Definition von TerraChoice (2009) auf 
zwei Ebenen des Greenwashings: Einerseits findet die Irreführung auf einer Unternehmensebene statt 

durch widersprüchliche Geschäftspraktiken (z. B. Unternehmen bewirbt Biobaumwollkleidung, deren 

Auslieferung mittels Schifffahrt – eine der emissionsbelastetsten Transportarten – erfolgt; Unternehmen 
setzt sich für Wildlife-Projekte ein, während es anderswo Lebensraum für wild lebende Tiere zerstört) 

und andererseits auf einer Produktebene durch unwahrhaftige Produktversprechen (z. B. Manipulation 

von Abgaswerten bei Dieselfahrzeugen im VW-Abgasskandal). Oft gehen diese beiden Ausprägungen 
von Greenwashing Hand in Hand: Eine schwache ökologische Unternehmensleistung wird mit positiver 

Kommunikation über diese “ökologische“ Leistung zu verfälschen versucht (Delmas & Burbano, 2011, 

S. 67). 
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Umweltbezogener Aspekt AT DE UK Summe χ² df p 

Klima 52 
(21,4 %) 

79 
(25,4 %) 

29 
(15,8 %) 

160 
(21,7 %) 6,209 2 .045 

Emissionen 53 
(21,8 %) 

108 
(34,7 %) 

69 
(37,7 %) 

230 
(31,2 %) 15,387 2 < .001 

Ressourcen 159 
(65,4 %) 

220 
(70,7 %) 

143 
(78,1 %) 

522 
(70,8 %) 8,163 2 .017 

Energie 70 
(28,8 %) 

126 
(40,5 %) 

69 
(37,7 %) 

265 
(36,0 %) 8,443 2 .015 

Luft 9 
(3,7 %) 

28 
(9,0 %) 

26 
(14,2 %) 

63 
(8,5 %) 14,875 2 .001 

Boden 6 
(2,5 %) 

21 
(6,8 %) 

24 
(13,1 %) 

51 
(6,9 %) 18,390 2 < .001 

Wasser 20 
(8,2 %) 

32 
(10,3 %) 

33 
(18,0 %) 

85 
(11,5 %) 10,646 2 .005 

Pflanzen 27 
(11,1 %) 

40 
(12,9 %) 

35 
(19,1 %) 

102 
(13,8 %) 6,055 2 .048 

Tiere 20 
(8,2 %) 

37 
(11,9 %) 

19 
(10,4 %) 

76 
(10,3 %) 1,984 2 .371 

Gesundheit 24 
(9,9 %) 

38 
(12,2 %) 

12 
(6,6 %) 

74 
(10,0 %) 4,099 2 .129 

Umwelt im Allgemeinen 61 
(25,1 %) 

50 
(16,1 %) 

26 
(14,2 %) 

137 
(18,6 %) 10,431 2 .005 

Tabelle 11: Umweltbezogener Aspekt nach Ländern 

 

Es ist klar ersichtlich, dass signifikant am häufigsten auf den Erhalt bzw. die Schonung von Ressourcen 

Bezug genommen wird, besonders in Großbritannien, etwas schwächer, aber dennoch innerhalb des 
jeweiligen Landes am häufigsten in Deutschland und etwas geringer ausgeprägt auch in Österreich. 

Energie ist ebenso ein häufig zu beobachtender Aspekt, dies besonders in Deutschland, etwas seltener 

in Großbritannien und noch weniger häufig in Österreich. Innerhalb jedes Landes ist Energie der am 
zweithäufigsten thematisierte umweltbezogene Aspekt. Auch Emissionen, das Klima sowie die Umwelt 

im Allgemeinen sind häufig zu beobachtende Aspekte, wobei letzterer besonders stark in Österreich 

zum Einsatz gelangt. Von den in geringerer Häufigkeit verwendeten Aspekten seien Boden und Luft 
erwähnt, beide sind in Großbritannien etwas häufiger zu beobachten als in den deutschsprachigen 

Ländern. Keine signifikanten Erkenntnisse lieferten die Analysen zu den Aspekten Tiere und 

Gesundheit. 
Zum kombinierten Auftreten von umweltbezogenen Aspekten ist festzuhalten, dass sämtliche 

Ausprägungen besonders häufig gemeinsam mit der Ausprägung Ressourcen beobachtet werden 

können. Dies erscheint insofern wenig überraschend, da Ressourcen in einem großen Anteil sämtlicher 
Fälle vorkommt. Eine besonders häufig auftretende Kombination sind Emissionen und Energie, wobei 

von den 230 Fällen, die Emissionen thematisieren, 158 (68,7 %) auch Energie erwähnen (χ² = 155,621, 

df = 1, p < .001). Eine noch häufiger zu beobachtende Kombination ist jene von Luft und Emissionen – 
so erwähnen von den 63 Analyseeinheiten, die Luft zum Thema haben, 57 (90,5 %) auch Inhalte zu 

Emissionen (χ² = 112,719, df = 1, p < .001). Auch die Kombination von Luft und Energie ist häufig zu 
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beobachten, wobei 49 Fälle (77,8 %) mit der Ausprägung Luft gleichzeitig auch Inhalte zum Aspekt 

Energie thematisieren (χ² = 52,322, df = 1, p < .001). Sämtliche dieser Erkenntnisse sind hochsignifikant. 
Die Betrachtung sämtlicher Untersuchungseinheiten mit der Ausprägung Umwelt im Allgemeinen 

(137 Fälle) in Bezug auf die Persuasionsstrategie zeigt, dass in 100 Fällen (73,0 %) bloße Behauptungen 

zum Einsatz kommen (χ² = 9,441, df = 1, p = .002), während eine rationale Argumentation in 55 Fällen 
(40,1 %) auftritt (χ² = 11,017, df = 1, p = .001), eine emotionale Argumentation in 19 Fällen (13,9 %) 

vorliegt (χ² = .595, df = 1, p = .440) und eine moralische Argumentation bei 9 dieser Fälle (6,6 %) zu 

beobachten ist (χ² = .254, df = 1, p = .614). Diese Erkenntnisse sind nur teilweise signifikant – jene für 
emotionale und moralische Argumentation sind aufgrund eines jeweils deutlich zu hohen p-Werts beim 

Chi-Quadrat-Test nach Pearson zu vernachlässigen. 

 
Fokus des Contents 

Über die entsprechenden Häufigkeiten im Ländervergleich finden sich ausführliche Betrachtungen in 

der Analyse zu Forschungsfrage 2. Im Rahmen des explorativen Vorgehens wurde der Fokus des 
Contents noch hinsichtlich Branchenspezifika und der Prävalenz von Irreführung untersucht. 

Ausschließlich substanzieller Fokus (auf Produkt/Dienstleistung oder Prozess) ist besonders häufig 

in grünem Content zu beobachten, der den Branchen Möbel, Einrichtung und Wohnbedarf (8 Fälle, 66,7 
%, n = 12), Luftfahrzeuge, Rüstung und Waffen (64,7 %) sowie der Automobil- und Fahrzeugindustrie 

(52,0 %) zuzuordnen ist. Ausschließlich assoziativer Fokus (auf Image, Advokatur, Umweltfakten oder 

Konsumentenverhalten) tritt hingegen besonders häufig in den Branchen Dienstleistungen und 
Consulting (94,7 %), Informations- und Kommunikationstechnologie (91,7 %), Medien, Verlagswesen, 

Marketing und Werbung (90,9 %), Recycling und Entsorgungswirtschaft (81,3 %) sowie Pharmazie, 

Biotechnologie, Medizin und Gesundheit (80,0 %) auf. Eine Kombination von sowohl substanziellem 
als auch assoziativem Fokus ist vor allem in den Branchen Immobilien (62,5 %), Mischunternehmen 

(60,0 %), Bauwesen, Baustoffe und Baukomponenten (46,9 %) sowie in der Automobil- und 

Fahrzeugindustrie (40,0 %) zu beobachten (χ² = 202,471, df = 46, p < .001). Diese Erkenntnisse sind im 
Chi-Quadrat-Test nach Pearson hochsignifikant. 

 

Die Prävalenz von Irreführung je nach Fokus des Contents zeigt Tabelle 12: 
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Fokus des Contents nicht 
irreführend irreführend Summe χ² df p 

Produkt/Dienstleistung 26 
(8,5 %) 

280 
(91,5 %) 

306 
(100 %) 1,163 1 .281 

Prozess 18 
(16,5 %) 

91 
(83,5 %) 

109 
(100 %) 6,261 1 .012 

Unternehmensimage 52 
(16,1 %) 

271 
(83,9 %) 

323 
(100 %) 24,721 1 < .001 

Advokatur 10 
(6,3 %) 

148 
(93,7 %) 

158 
(100 %) 2,882 1 .090 

Umweltfakten 24 
(29,6 %) 

57 
(70,4 %) 

81 
(100 %) 39,674 1 < .001 

Konsumentenverhalten 16 
(12,2 %) 

115 
(87,8 %) 

131 
(100 %) .952 1 .329 

Tabelle 12: Irreführung nach Fokus des Contents 

 
Das signifikant geringste Auftreten von Irreführung ist somit in Untersuchungseinheiten zu beobachten, 

bei denen auf Umweltfakten fokussiert wird, allerdings ist auch ein Irreführungsanteil von über 70 % 

der Fälle hoch. Signifikant noch häufiger tritt Irreführung in Fällen auf, die einen Fokus auf 
Unternehmensprozesse oder das Image des Unternehmens aufweisen. Sämtliche weitere Ausprägungen 

des Fokus weisen noch höhere Anteile hinsichtlich Irreführung auf, allerdings ohne die erforderliche 

Signifikanz. 
In einer länderspezifischen Analyse wurden keine wesentlichen Abweichungen zur 

Gesamtbetrachtung festgestellt. Zudem konnten kaum signifikante Erkenntnisse generiert werden, 

weshalb auf weitere Ausführungen dazu verzichtet wird. 
 

Unternehmenssupport 

In dieser Kategorie ist ersichtlich, auf welche Art das kommunizierende Unternehmen die Umwelt 

unterstützt, wobei jeweils die höchste beobachtete Ausprägung codiert wurde. In insgesamt 436 Fällen 
(59,2 %) haben Unternehmen spezifischen Support kommuniziert, also eine umweltrelevante 

Auswirkung direkt aus den unternehmensinternen Kernprozessen. 104 dieser Fälle (42,8 %) stammen 

aus Österreich, 222 (71,4 %) aus Deutschland und 110 (60,1 %) aus Großbritannien. Ein direkter 
Support, beispielsweise vom Unternehmen ausgehende Umweltinitiativen, ist bei 55 Analyseeinheiten 

(7,5 %) zu beobachten, davon 27 (11,1 %) in Österreich, 15 (4,8 %) in Deutschland und 13 (7,1 %) in 

Großbritannien. Indirekter Support wie die Bereitstellung von finanziellen Ressourcen für 
unternehmensfremde Umweltinitiativen tritt bei 23 Fällen (3,1 %) auf, wobei 6 (2,5 %) in Österreich, 

10 (3,2 %) in Deutschland und 7 (3,8 %) in Großbritannien beobachtet werden können. 223 

Untersuchungseinheiten (30,3 %) weisen keine Form des Unternehmenssupports auf, davon 106 (43,6 
%) aus Österreich, 64 (20,6 %) aus Deutschland und 53 (29,0 %) aus Großbritannien (χ² = 50,850, df = 

6, p < .001). Die länderspezifischen Beobachtungen hinsichtlich Unternehmenssupport sind 

hochsignifikant und zeigen verstärktes Auftreten vor allem in Deutschland und etwas geringer in 
Großbritannien, wohingegen in Österreich noch weniger Fälle zu beobachten sind. 
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Kein Unternehmenssupport wurde am häufigsten in den Branchen Recycling und 

Entsorgungswirtschaft (76,3 %), Dienstleistungen und Consulting (73,7 %) sowie Finanzwesen (50,0 
%) festgestellt. Indirekter Support tritt besonders in Tourismus und Freizeit (20,0 %), Agrar und 

Forstwirtschaft (11,4 %) sowie Medien, Verlagswesen, Marketing und Werbung (9,1 %) auf. Direkter 

Support wird besonders in den Branchen Transport, Logistik und Verkehr (32,0 %), Medien, 
Verlagswesen, Marketing und Werbung (27,3 %) sowie Informations- und Kommunikationstechnologie 

(25,0 %) verwendet. Grüner Content aus den Branchen Chemie (89,3 %), Luftfahrzeuge, Rüstung und 

Waffen (88,2 %) sowie Mode, Textilien, Bekleidung und Sport (84,2 %) beinhaltet in besonders 
ausgeprägter Häufigkeit unternehmensspezifischen Support (χ² = 261,737, df = 69, p < .001). Diese 

Beobachtungen hinsichtlich einzelner Branchen sind hochsignifikant.  

Von den analysierten Fällen ohne Unternehmenssupport im Content sind 216 (96,9 %) mit 
irreführenden Elementen versehen. Bei Fällen mit indirektem Support kann hinsichtlich Irreführung eine 

Häufigkeit von 21 (91,3 %) beobachtet werden, wohingegen 40 Fälle (72,7 %) mit direktem Support 

Irreführung aufweisen und 387 der Fälle (88,8 %) mit unternehmensspezifischem Support irreführend 
gestaltet sind (χ² = 30,937, df = 3, p < .001). Auch diese Erkenntnisse sind hochsignifikant. 

 

Art des kommunizierten Benefits 

In den analysierten Untersuchungseinheiten werden verschiedene Arten von Benefits an die 

Rezipientinnen und Rezipienten kommuniziert, zum Teil auch mehrere zugleich. In der 

Gesamtbetrachtung können unternehmensbezogene Vorteile in 257 Fällen (34,9 %) beobachtet werden, 
davon 56 (23,0 %) in Österreich, 106 (34,1 %) in Deutschland und 95 (51,9 %) in Großbritannien (χ² = 

38,449, df = 2, p < .001). Individuelle Vorteile werden in 170 Fällen (23,1 %) kommuniziert, wobei 51 

(21,0 %) aus Österreich, 83 (26,7 %) aus Deutschland und 36 (19,7 %) aus Großbritannien stammen (χ² 
= 4,079, df = 2, p = .130). Gesellschaftliche Vorteile sind bei 131 Analyseeinheiten (17,8 %) zu 

beobachten – 21 (8,6 %) in Österreich, 62 (20,9 %) in Deutschland und 45 (24,6 %) in Großbritannien 

(χ² = 21,762, df = 2, p < .001). Umweltbezogene Vorteile werden mit großem Abstand am häufigsten 
bei der Gestaltung von grünem Content verwendet, konkret in 685 Fällen (92,9 %), von denen 216 (88,9 

%) in Österreich, 295 (94,9 %) in Deutschland und 174 (95,1 %) in Großbritannien auftreten (χ² = 9,101, 

df = 3, p = .011). Bis auf die Beobachtungen hinsichtlich der Ausprägung individuelle Vorteile sind 

diese Erkenntnisse signifikant.  
Grüner Content, in dem individueller Vorteil kommuniziert wird, ist besonders häufig irreführend 

gestaltet, konkret in 160 (94,1 %) von 170 Fällen (χ² = 4,007, df = 1, p = .045). Auch bei 

umweltbezogenen Vorteilen ist der Anteil an Irreführung mit 612 (89,3 %) von 685 Fällen sehr hoch (χ² 
= 6,151, df = 1, p = .013). Etwas geringer prävalent ist Irreführung bei grünem Content mit 

unternehmensbezogenen Vorteilen – hier weisen von 257 Fällen 209 (81,3 %) irreführende Merkmale 

auf (χ² = 34,025, df = 1, p < .001). Ähnliche Erkenntnisse konnte für Analyseeinheiten mit 
gesellschaftlichen Vorteilen generiert werden, wobei hier in 106 (80,9 %) von 131 Fällen Irreführung 

beobachtet wurde (χ² = 15,042, df = 1, p < .001). Sämtliche Erkenntnisse zur Art des kommunizierten 

Benefits hinsichtlich Irreführung sind signifikant. Von einer weiteren Betrachtung nach Ländern 
differenziert wird mangels Signifikanz abgesehen. 
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Framing 

Die Häufigkeiten der unterschiedlichen Formen des Framings wurden bereits im Rahmen der 

Ausführungen zu Forschungsfrage 4 analysiert. Über exploratives Vorgehen sollen hier nun 

Interdependenzen und die Prävalenz von Irreführung bei Vorteils- und Verlustframing untersucht 
werden. 

15 Analyseeinheiten (51,7 %), die ausschließlich Verlustframes beinhalten (n = 29), weisen 

keinerlei handlungsbetontes Framing auf. 5 Fälle (17,2 %) treten in Kombination mit einschränkendem 
Handeln, 7 Fälle (24,1 %) mit proaktivem Handeln und 2 (6,9 %) mit beiden Merkmalen der 

Handlungsframes auf. Von den Untersuchungseinheiten, die ausschließlich Vorteilsframes aufweisen (n 

= 550), beinhalten 48 Fälle (8,7 %) kein Handlungsframing, 25 Fälle (4,5 %) einschränkendes Handeln, 
407 Fälle (74,0 %) proaktives Handeln und 70 Fälle (12,7 %) sowohl einschränkendes als auch 

proaktives Handeln. Bei 7 Analyseeinheiten (5,3 %) mit sowohl Vorteils- als auch Verlustframing (n = 

132) ist kein weiteres Framing hinsichtlich Handlungen zu beobachten, bei 2 Fällen (1,5 %) wurde 
einschränkendes Handeln, bei 92 Fällen (69,7 %) proaktives Handeln und bei 31 Fällen (23,5 %) sowohl 

einschränkendes als auch proaktives Handeln festgestellt (χ² = 115,140, df = 9, p < .001). Die 

Erkenntnisse zum Auftreten von Kombinationen im Framing sind hochsignifikant. 
Bei Untersuchungseinheiten, die weder Vorteils- noch Verlustframing aufweisen (n = 26), sind 24 

Fälle (92,3 %) einseitig und lediglich 2 (7,7 %) zweiseitig argumentiert. 22 Fälle (75,9 %), die 

ausschließlich Verlustframes beinhalten (n = 29), weisen einseitige Argumentation auf, wohingegen 
zweiseitige Argumentation in dieser Ausprägung in 7 Fällen (24,1 %) zu beobachten war. Von den 

Untersuchungseinheiten, die ausschließlich Vorteilsframes aufweisen (n = 550), sind 508 Fälle (92,4 %) 

einseitig und 42 Fälle (7,6 %) zweiseitig argumentiert. Bei Analyseeinheiten, die sowohl Vorteils- als 
auch Verlustframing beinhalten (n = 132), weisen 39 Fälle (29,5 %) einseitige und 93 Fälle (70,5 %) 

zweiseitige Argumentation auf (χ² = 269,942, df = 3, p < .001). Hinsichtlich dieser Erkenntnisse ist 

höchste Signifikanz gegeben, was auch eine exakte Testung nach Fisher bestätigt. 
Bezüglich der verwendeten Persuasionsstrategien weisen 16 Untersuchungseinheiten (61,5 %) ohne 

Vorteils- und Verlustframing (n = 26) bloße Behauptungen auf, in 3 Fällen (11,5 %) ist moralische und 

in 2 Fällen (7,7 %) emotionale Argumentation zu beobachten. 6 dieser Fälle (23,1 %) weisen rationale 

Argumente auf. Von den Analyseeinheiten, die ausschließlich Verlustframes (n = 29) enthalten, sind 9 
Fälle (31,0 %) bloße Behauptungen, 14 Fälle (48,3 %) moralische, 5 Fälle (17,2 %) emotionale und 7 

Fälle (24,1 %) rationale Argumentation. Bei Untersuchungseinheiten, die ausschließlich Vorteilsframes 

(n = 550) aufweisen, sind 377 Fälle (68,5 %) bloße Behauptungen, 11 Fälle (2,0 %) moralische, 58 Fälle 
(10,5 %) emotionale und 272 Fälle (49,5 %) rationale Argumentation. Sind sowohl Vorteils- als auch 

Verlustframing zu beobachten (n = 132), enthalten 51 Fälle (38,6 %) bloße Behauptungen, 28 Fälle (21,2 

%) moralische, 23 Fälle (17,4 %) emotionale und 105 Fälle (79,5 %) rationale Argumentation. Die 
Beobachtungen zu bloßen Behauptungen (χ² = 52,023, df = 3, p < .001), moralischer (χ² = 128,316, df 

= 3, p < .001) und rationaler Argumentation (χ² = 59,146, df = 3, p < .001) im Zusammenhang mit 

Vorteils- und Verlustframing sind alle signifikant, nicht jedoch jene zu emotionaler Argumentation (χ² 
= 6,014, df = 3, p = .111). Eine exakte Testung nach Fisher verändert dies nicht. 
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Von den Analyseeinheiten, die weder Vorteils- noch Verlustframing aufweisen (n = 26), sind 25 

(96,2 %) irreführend gestaltet. 27 Fälle (93,1 %), die ausschließlich Verlustframes (n = 29), und 517 
Fälle (94,0 %), die ausschließlich Vorteilsframes (n = 550) beinhalten, weisen irreführende Merkmale 

auf. Bei Untersuchungseinheiten, in denen sowohl Vorteils- als auch Verlustframing zur Anwendung 

gelangt (n = 132), sind hingegen nur 95 Fälle (72,0 %) irreführend gestaltet (χ² = 59,357, df = 3, p < 
.001). Diese Erkenntnisse sind hochsignifikant, was auch ein exakter Test nach Fisher bestätigt, der 

aufgrund teilweise sehr niedriger Fallzahlen für nicht irreführende Analyseeinheiten erforderlich ist. 

 
Nachhaltigkeitsbezug in grünem Content 

Das Thema Nachhaltigkeit ist – besonders als simples Schlagwort – immer wieder in der Argumentation 

grüner Inhalte zu beobachten. 237 Analyseeinheiten (32,2 %) weisen einen Nachhaltigkeitsbezug auf, 
wobei 58 (23,9 %) aus Österreich, 105 (33,8 %) aus Deutschland und 74 Fälle (40,4 %) aus 

Großbritannien stammen (χ² = 13,771, df = 2, p = .001).  

Eine Kreuztabulierung zeigt, dass 199 der Fälle (84,0 %, n = 237) mit Nachhaltigkeitsbezug 
irreführend sind. Von den Analyseeinheiten ohne Nachhaltigkeitsbezug sind hingegen 465 irreführend 

ausgeprägt, was einem Anteil von 93,0 % (n = 500) entspricht (χ² = 14,704, df = 1, p < .001). In 

Österreich sind 48 Fälle (82,8 %, n = 58) mit und 173 Fälle (93,5 %, n = 185) ohne Nachhaltigkeitsbezug 
irreführend (χ² = 6,203, df = 1, p = .013), in Deutschland 89 (84,8 %, n = 105) mit und 193 (93,7 %, n 

= 206) ohne (χ² = 6,556, df = 1, p = .010) und in Großbritannien 62 (83,3 %, n = 74) mit und 99 (90,8 

%, n = 109) ohne (χ² = 2,067, df = 1, p = .151). Es ist also ersichtlich, dass grüner Content mit 
Nachhaltigkeitsbezug jeweils weniger häufig irreführend gestaltet ist als grüner Content ohne 

Nachhaltigkeitsbezug. Diese Beobachtung ist in der Gesamtbetrachtung sowie für Österreich und 

Deutschland signifikant, nicht jedoch für Großbritannien.  
Auch die Betrachtung des Nachhaltigkeitsbezugs und des Irreführungskoeffizienten liefert ähnliche 

Ergebnisse, die Tabelle 13 zeigt: 

 

Koeffizient Irreführung kein 
Nachhaltigkeitsbezug 

Nachhaltigkeitsbezug 
vorhanden Summe χ² df p 

0 
keine 

Irreführung 

26  
(5,2 %) 

27  
(11,4 %) 

53 
(7,2 %) 

23,565 5 
 

< .001 
 

1 21  
(4,2 %) 

18  
(7,6 %) 

39 
(5,3 %) 

2 

Irreführung 

63  
(12,6 %) 

41  
(17,3 %) 

104 
(14,1 %) 

3 282  
(56,4 %) 

123  
(51,9 %) 

405 
(55,0 %) 

4 105  
(21,0 %) 

27  
(11,4 %) 

132 
(17,9 %) 

5 3  
(0,6 %) 

1  
(0,4 %) 

4 
(0,5 %) 

Summe 500  
(100 %) 

237  
(100 %) 

737 
(100 %)  

Tabelle 13: Irreführungskoeffizient bei Nachhaltigkeit  
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Demnach sind 9,4 % der Untersuchungseinheiten ohne Nachhaltigkeitsbezug mit Koeffizientenwerten 
bis 1 nicht irreführend und 90,6 % (Koeffizientenwerte von 2 bis 5) irreführend gestaltet, wohingegen 

19,0 % der Untersuchungseinheiten mit Nachhaltigkeitsbezug nicht irreführend und 81,0 % irreführend 

ausgeführt sind. In der Gesamtbetrachtung ist dieses Ergebnis signifikant (χ² = 23,565, df = 5, p < .001). 
Die Einzelbetrachtung liefert jeweils sehr ähnliche Ergebnisse für Österreich (χ² = 10,158, df = 4, p = 

.038), Deutschland (χ² = 8,524, df = 5, p = .130) und Großbritannien (χ² = 6,468, df = 4, p = .151), wobei 

in Österreich und Großbritannien kein Fall einen Koeffizienten mit Wert 5 aufweist. Allerdings sind die 
Erkenntnisse der einzelnen Länder bis auf eine Ausnahme nicht ausreichend signifikant. 

 

Grüne Themenführerschaft und grüne Gewichtung 

Grüner Content ist in seiner Ausführlichkeit und hinsichtlich der Themenwahl sehr divers gestaltet. In 

der Gesamtbetrachtung weisen 433 Fälle (58,8 %) ausschließlich ein grünes Thema auf und widmen 

sich diesem somit exklusiv. 148 Fälle (60,9 %) sind aus Österreich, 173 (55,6 %) aus Deutschland und 
112 (61,2 %) aus Großbritannien. Mehrere kommunizierte grüne Themen zugleich sind bei insgesamt 

67 Untersuchungseinheiten (9,1 %) zu beobachten, davon 28 (11,5 %) aus Österreich, 24 (7,7 %) aus 

Deutschland und 15 (8,2 %) aus Großbritannien. Ein grünes Thema gemeinsam mit anderen Themen 
finden sich in insgesamt 162 Fällen (22,0 %), wobei 56 (23,0 %) davon aus Österreich, 71 (22,8 %) aus 

Deutschland und 35 (19,1 %) aus Großbritannien stammen. Eine vielfältige Themenwahl bestehend aus 

mehreren grünen und nichtgrünen Themen ist in insgesamt 75 Analyseeinheiten (10,2 %) zu beobachten 
– 11 (4,5 %) dieser Fälle treten in Österreich auf, 43 (13,8 %) in Deutschland und 21 (11,5 %) in 

Großbritannien (χ² = 16,185, df = 6, p = .013). 

406 der Fälle (93,8 %) mit einem grünen Thema (n = 433) sind in der Gesamtbetrachtung irreführend 
gestaltet, während 27 Fälle (6,2 %) keine irreführenden Merkmale beinhalten. Von den Analyseeinheiten 

mit mehreren grünen Themen (n = 67) sind 41 (61,2 %) irreführend ausgeführt und 26 (38,8 %) nicht 

irreführend. 153 (94,4 %) der Fälle mit einem grünen Thema und weiteren anderen Themen (n = 162) 
sind irreführend, aber lediglich 9 (5,6 %) weisen keine Anzeichen von Irreführung auf. Bei den gänzlich 

gemischten Analyseeinheiten (n = 75) sind in der Gesamtbetrachtung 64 (85,3 %) irreführend gestaltet 

und 11 (14,7 %) nicht irreführend (χ² = 74,584, df = 3, p < .001). Diesen Erkenntnissen konforme 
Befunde liefert die Einzelbetrachtung der Analyseeinheiten aus Österreich (χ² = 54,221, df = 3, p < .001), 

Deutschland (χ² = 18,869, df = 3, p < .001) und Großbritannien (χ² = 12,492, df = 3, p = .006) und ist 

jeweils, ebenso wie sämtliche weitere Ausführungen zur grünen Themenführerschaft, ebenfalls 
signifikant. 

Hochsignifikante Ergebnisse (χ² = 114,047, df = 15, p < .001) liefert auch eine länderunabhängige 

Betrachtung hinsichtlich der suggerierten Glaubwürdigkeit unter Anwendung des 
Glaubwürdigkeitskoeffizienten. Diese sind in Tabelle 14 ersichtlich: 
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Grüne Themenführerschaft Wert des Glaubwürdigkeitskoeffizienten 

 
0 1 2 3 4 5 

 
wenig glaubwürdig 

 
sehr glaubwürdig 

 

mehrere grüne Themen mit 
anderen nichtgrünen Themen 

16 
(21,3 %) 

22 
(29,3 %) 

15 
(20,0 %) 

15  
(20,0 %) 

4 
(5,3 %) 

3  
(4,0 %) 

ein grünes Thema mit anderen 
nichtgrünen Themen 

85 
(52,5 %) 

46 
(28,4 %) 

20 
(12,3 %) 

11  
(6,8 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
0 (0,0 %) 

ausschließlich mehrere grüne 
Themen 

16 
(23,9 %) 

22 
(32,8 %) 

10 
(14,9 %) 

15  
(22,4 %) 

3 
(4,5 %) 

1  
(1,5 %) 

ausschließlich ein grünes Thema 231  
(53,3 %) 

130  
(30,0 %) 

57 
(13,2 %) 

12  
(2,8 %) 

3 
(0,7 %) 

0  
(0,0 %) 

χ² = 114,047, df = 15, p < .001 

Tabelle 14: Glaubwürdigkeit bei grüner Themenführerschaft 

 

Besonders deutlich zu erkennen ist in dieser Ergebnisübersicht, dass mehrere grüne Themen unabhängig 
davon, ob zusätzlich auch nichtgrüne Themen vorhanden sind, eine höhere Glaubwürdigkeit 

begünstigen, als wenn lediglich ein grünes Thema Erwähnung findet.  

Hinsichtlich der Gewichtung der umweltbezogenen Argumentation wurden Häufigkeiten 
länderspezifisch bereits im Rahmen der Forschungsfrage 3 betrachtet, allerdings ohne die erwünschte 

Signifikanz erreicht zu haben. Auch eine Kreuztabulierung mit dem Glaubwürdigkeitskoeffizienten 

liefert keine signifikanten Erkenntnisse. Über alle Länder hinweg sind von den Untersuchungseinheiten 
mit schwacher Gewichtung der umweltbezogenen Argumentation (n = 188) 183 Fälle (97,3 %) 

irreführend gestaltet und 5 Fälle (2,7 %) in Ordnung. Bei starker Gewichtung der umweltbezogenen 

Argumentation (n = 549) sind hingegen 481 Fälle (87,6 %) irreführend gestaltet und 68 Fälle (12,4 %) 
in Ordnung (χ² = 14,487, df = 1, p < .001). Grüner Content mit schwach gewichteter umweltbezogener 

Argumentation ist somit signifikant häufiger irreführend gestaltet als jener mit stark gewichteter 

umweltbezogener Argumentation. In der Einzelbetrachtung von Österreich (χ² = 8,108, df = 1, p = .004), 
Deutschland (χ² = 4,093, df = 1, p = .043) und Großbritannien (χ² = 3,421, df = 1, p = .064) sind diese 

Ergebnisse sehr ähnlich, für Großbritannien allerdings knapp nicht signifikant, was auch ein exakter 

Signifikanztest nach Fisher bestätigt. 
 

Umweltmaßnahmen und Awareness-Aktionen 

Derartige Gestaltungsmerkmale von grünem Content – etwa die Erwähnung des Earth Day oder 
unternehmensseitig initiierter Umweltprojekte – können in insgesamt 225 Untersuchungseinheiten (30,5 

%) beobachtet werden, wobei 66 dieser Fälle (27,2 %) in Österreich auftreten, 93 (29,9 %) in 

Deutschland und 66 (36,1 %) in Großbritannien (χ² = 4,002, df = 2, p = .135). Allerdings ist festzuhalten, 

dass diese Erkenntnisse nicht die erforderliche Signifikanz aufweisen. 
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Fachlichkeit und Autorität 

Beide Dimensionen sind ein Gestaltungsmittel, um Glaubwürdigkeit zu suggerieren. Fachlichkeit tritt 
bei insgesamt 78 Analyseeinheiten (10,6 %) auf. 19 dieser Fälle (7,8 %) sind in Österreich zu 

beobachten, 35 (11,3 %) in Deutschland und 24 (13,1 %) in Großbritannien (χ² = 3,349, df = 2, p = .187), 

allerdings sind hierbei die Anforderungen hinsichtlich Signifikanz aufgrund des zu hohen p-Werts nicht 
erfüllt. Die Verwendung von Autorität im grünen Content ist bei 239 Untersuchungseinheiten (32,4 %) 

gegeben, davon 44 (18,1 %) aus Österreich, 113 (36,3 %) aus Deutschland und 82 (44,8 %) aus 

Großbritannien (χ² = 37,711, df = 2, p < .001). Die Erkenntnisse hinsichtlich Autorität sind 
hochsignifikant.  

Fachlichkeit kann am häufigsten in den Branchen Luftfahrzeuge, Rüstung und Waffen (47,1 %), 

Elektrotechnik und Elektronik (30,0 %) sowie Automobil- und Fahrzeugindustrie (24,0 %) beobachtet 
werden. Grüner Content aus den Branchen Dienstleistungen und Consulting, Finanzwesen, Immobilien, 

Informations- und Kommunikationstechnologie, Medien, Verlagswesen, Marketing und Werbung, 

Möbel, Einrichtung und Wohnbedarf, Mode, Textilien, Bekleidung und Sport, Pharmazie, 
Biotechnologie, Medizin und Gesundheit sowie Tourismus und Freizeit verzichtet hingegen vollständig 

auf den Einsatz von Fachlichkeit (χ² = 72,184, df = 23, p < .001). Autorität wird besonders in den 

Branchen Immobilien (75,0 %), Pharmazie, Biotechnologie, Medizin und Gesundheit (60,0 %), Mode, 
Textilien, Bekleidung und Sport (52,6 %) sowie Mischunternehmen (52,0 %) verwendet, wohingegen 

lediglich in den Branchen Dienstleistung und Consulting sowie Tourismus und Freizeit niemals 

Autorität zum Einsatz gelangt (χ² = 55,242, df = 23, p < .001). Sämtliche branchenspezifische 
Erkenntnisse sind hochsignifikant.  

 

Argumentationsart 

Zur Argumentationsart ist festzustellen, dass in 593 der untersuchten Fälle (80,5 %) einseitig 
argumentiert wird, also entweder ausschließlich positiv oder ausschließlich negativ. 199 der 

Analyseeinheiten (81,9 %) sind in Österreich zu finden, 264 (84,9 %) in Deutschland und 130 (71,0 %) 

in Großbritannien (χ² = 14,528, df = 2, p = .001). Somit ist eine zweiseitige, differenzierte Argumentation 
in signifikant geringerer Häufigkeit zu beobachten, unabhängig des jeweiligen Landes, wobei in 

Großbritannien noch eher ausgewogen argumentiert wird als in den deutschsprachigen Ländern. 

Von den einseitig argumentierten Untersuchungseinheiten (n = 593) sind in der Gesamtbetrachtung 
573 Fälle (96,6 %) irreführend gestaltet, aber nur 20 Fälle (3,4 %) weisen keine Merkmale von 

Greenwashing auf (χ² = 145,125, df = 1, p < .001). Bei den zweiseitig argumentierten Analyseeinheiten 

(n = 144) sind 91 Fälle (63,2 %) irreführend und 53 (36,8 %) ohne Greenwashing-Merkmale gestaltet. 
Im Ländervergleich sind diese Ergebnisse in Österreich (χ² = 40,906, df = 1, p < .001) und in 

Großbritannien (χ² = 33,957, df = 1, p < .001) nahezu ident. In Deutschland (χ² = 72,302, df = 1, p < 

.001) trifft das ebenso auf die einseitig argumentierten grünen Inhalte zu, von den 47 zweiseitig 
argumentierten Analyseeinheiten sind lediglich 27 Fälle (57,4 %) irreführend gestaltet.  

Bei einer nach Branchen differenzierten Betrachtung der Argumentationsart und der Irreführung 

sind vor allem für die zweiseitige Argumentation größtenteils deutlich einstellige Fallzahlen zu 
beobachten, weshalb diese Analyse keine signifikanten Erkenntnisse liefert. Noch deutlicher wird dieser 
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Zustand bei einer zusätzlichen Schichtung nach Ländern, weshalb auch diese nicht weiter ausgeführt 

wird. 
 

Persuasionsstrategie 

Im Rahmen der Forschungsfrage 3 wurden bereits einige Aspekte der Persuasionsstrategie erörtert, 
insbesondere bezüglich Persuasion mittels rationaler Argumente. In der Gesamtbetrachtung sind darüber 

hinaus in 453 Analyseeinheiten (61,5 %) bloße Behauptungen zu beobachten. Davon stammen 145 Fälle 

(59,7 %) aus Österreich, 192 (61,7 %) aus Deutschland und 116 (61,4 %) aus Großbritannien (χ² = .626, 
df = 2, p = .731), allerdings konnte im Chi-Quadrat-Test nach Pearson keine ausreichende Signifikanz 

festgestellt werden. 56 aller Untersuchungseinheiten (7,6 %) weisen eine Persuasion über moralische 

Argumente auf, davon 27 (11,1 %) aus Österreich, 18 (5,8 %) aus Deutschland und 11 (6,0 %) aus 
Großbritannien (χ² = 6,380, df = 2, p = .041), wobei diese Beobachtungen ausreichend signifikant sind. 

Emotionale Argumentation kann bei insgesamt 88 Fällen (11,9 %) festgestellt werden, wobei 24 (9,9 

%) in Österreich, 40 (12,9 %) in Deutschland und 24 (13,1 %) in Großbritannien auftreten (χ² = 1,476, 
df = 2, p = .478), allerdings ohne akzeptable Signifikanz.  

Die Zusammenhänge zwischen der Persuasionsstrategie und einer etwaigen Irreführung sind in 

Tabelle 15 dargestellt: 
 

Persuasionsstrategie 
nicht 

irreführend irreführend Summe χ² df p 

bloße Behauptungen 6 
(1,3 %) 

447 
(98,7 %) 

453 
(100 %) 96,988 1 < .001 

moralische Argumentation 9 
(16,1 %) 

47 
(83,9 %) 

56 
(100 %) 2,582 1 .108 

emotionale Argumentation 10 
(11,4 %) 

78 
(88,6 %) 

88 
(100 %) 

.238 1 .625 

rationale Argumentation 73 
(18,7 %) 

317 
(81,3 %) 

390 
(100 %) 72,092 1 < .001 

Tabelle 15: Irreführung bei Persuasionsstrategie 

 

In der Tabelle ist deutlich zu erkennen, dass die meisten Analyseeinheiten mit bloßen Behauptungen 

Irreführung aufweisen, wohingegen rational argumentierte Fälle signifikant häufiger nicht irreführend 
gestaltet sind, obwohl auch hier Irreführung sehr prävalent ist. Weitere Erkenntnisse sind nicht in 

ausreichender Signifikanz vorhanden, wobei anzumerken ist, dass dies auch bei vertiefender Analyse 

einzelner Länder gilt und die länderspezifischen Details auch sonst keine wesentlichen Abweichungen 
von der Gesamtbetrachtung aufweisen. Es sei abschließend allerdings noch erwähnt, dass in 

Großbritannien eine Persuasion mittels moralischer Argumentation in 36,4 % der Fälle (Häufigkeit = 4, 

n = 11) in Untersuchungseinheiten auftritt, die keine irreführenden Elemente enthalten (χ² = 6,557, df = 
1, p = .010), was gegenüber sämtlichen anderen Betrachtungen zur Persuasionsstrategie ein sehr hoher 

Wert ist und darüber hinaus eine signifikante Beobachtung darstellt. 
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Präzision des grünen Contents 

Digitaler grüner Content tritt in unterschiedlichen Präzisionsgraden auf. In der Gesamtbetrachtung sind 
bei 123 Fällen (16,7 %) die grünen Bestandteile ohne weitere Ausführung gestaltet, davon 52 (21,4 %) 

aus Österreich, 56 (18,0 %) aus Deutschland und 15 (8,2 %) aus Großbritannien. Bei insgesamt 481 

Analyseeinheiten (65,3 %) weist der grüne Content zumindest eine unpräzise Ausführung auf, wobei 
156 (64,2 %) in Österreich, 196 (63,0 %) in Deutschland und 129 (70,5 %) in Großbritannien zu 

beobachten sind. Eine detaillierte Ausführung des grünen Contents tritt bei 133 Untersuchungseinheiten 

(18,0 %) auf, davon konnten 35 (14,4 %) in Österreich, 59 (19,0 %) in Deutschland und 39 (21,3 %) in 
Großbritannien festgestellt werden (χ² = 15,525, df = 4, p = .004). Somit ist in Großbritannien der grüne 

Content am präzisesten ausgeführt, während Unternehmen aus Österreich signifikant weniger häufig 

grünen Content präzise gestalten. 
Das häufigste Auftreten von grünem Content im niedrigsten Präzisionsgrad ist in der Agrar- und 

Forstwirtschaft (34,3 %), in der Lebensmittel- und Verbrauchsgüterbranche (32,6 %), in der 

Chemieindustrie (32,1 %) sowie im Gemischtwarenhandel (30,0 %) zu beobachten. Branchen mit 
vorwiegend unpräzisen Ausführungen sind Immobilien (100 %), Möbel, Einrichtung und Wohnbedarf 

(91,7 %) sowie Bergbau und Rohstoffe und auch Dienstleistungen und Consulting (jeweils 84,2 %). 

Detaillierte Ausführungen wurden vor allem in Gemischtwarenhandel (40,0 %), Werkstoffindustrie 
(30,6 %) sowie Pharmazie, Biotechnologie, Medizin und Gesundheit (30,0 %) festgestellt (χ² = 112,593, 

df = 46, p < .001), wobei sämtliche branchenbezogenen Erkenntnisse auch die erforderliche Signifikanz 

aufweisen. 
Von den Analyseeinheiten ohne weitere Ausführung weisen alle 123 Fälle irreführende Merkmale 

auf. Auch bei den Untersuchungseinheiten mit einer unpräzisen Ausführung (n = 481) sind bis auf eine 

Ausnahme ausschließlich Fälle mit irreführenden Gestaltungselementen zu beobachten. Signifikant 
geringere Häufigkeiten hinsichtlich Irreführung sind hingegen bei detailliert ausgeführten 

Untersuchungseinheiten zu beobachten, konkret lediglich 61 (45,9 %) von insgesamt 133 Fällen (χ² = 

355,772, df = 2, p < .001). 
 

Glaubwürdigkeit 

Analysen zum Glaubwürdigkeitskoeffizienten wurden länderspezifisch bereits in den Untersuchungen 
zu Forschungsfrage 5 im hypothesengeleiteten Teil dieser Studie vorgenommen. Für den explorativen 

Teil soll an dieser Stelle noch die Glaubwürdigkeit im Kontext der unterschiedlichen Branchen 

betrachtet werden. Eine Übersicht dazu ist in Tabelle 16 dargestellt: 
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Branche 0 1 2 3 4 5 Gesamt 

 wenig glaubwürdig 
  

sehr glaubwürdig  
  

Agrar- & Forstwirtschaft 26 
(74,3 %) 

4 
(11,4 %) 

2 
(5,7 %) 

3 
(8,6 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

35 
(100 %) 

Automobil- & Fahrzeugindustrie 10 
(40,0 %) 

12 
(48,0 %) 

2 
(8,0 %) 

1 
(4,0 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

25 
(100 %) 

Bauwesen, Baustoffe & Baukomponenten 20 
(62,5 %) 

4 
(12,5 %) 

5 
(15,6 %) 

2 
(6,3 %) 

1 
(3,1 %) 

0 
(0,0 %) 

32 
(100 %) 

Bergbau & Rohstoffe 12 
(63,2 %) 

4 
(21,1 %) 

2 
(10,5 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

1 
(5,3 %) 

19 
(100 %) 

Chemie 11 
(39,3 %) 

11 
(39,3 %) 

2 
(7,1 %) 

4 
(14,3 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

28 
(100 %) 

Dienstleistungen & Consulting 12 
(63,2 %) 

6 
(31,6 %) 

1 
(5,3 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

19 
(100 %) 

Elektrotechnik & Elektronik 11 
(55,0 %) 

2 
(10,0 %) 

1 
(5,0 %) 

5 
(25,0 %) 

0 
(0,0 %) 

1 
(5,0 %) 

20 
(100 %) 

Energie, Wasser & Kommunale Versorgung 26 
(44,1 %) 

23 
(39,0 %) 

9 
(15,3 %) 

1 
(1,7 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

59 
(100 %) 

Finanzwesen 13 
(59,1 %) 

6 
(27,3 %) 

1 
(4,5 %) 

2 
(9,1 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

22 
(100 %) 

Gemischtwarenhandel 8 
(26,7 %) 

8 
(26,7 %) 

11 
(36,7 %) 

3 
(10,0 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

30 
(100 %) 

Immobilien 1 
(12,5 %) 

4 
(50,0 %) 

3 
(37,5 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

8 
(100 %) 

Informations- & Kommunikationstechnologie 8 
(66,7 %) 

2 
(16,7 %) 

2 
(16,7 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

12 
(100 %) 

Lebensmittel & Verbrauchsgüter 40 
(46,5 %) 

19 
(22,1 %) 

16 
(18,6 %) 

9 
(10,5 %) 

2 
(2,3 %) 

0 
(0,0 %) 

86 
(100 %) 

Luftfahrzeuge, Rüstung & Waffen 7 
(41,2 %) 

4 
(23,5 %) 

5 
(29,4 %) 

0 
(0,0 %) 

1 
(5,9 %) 

0 
(0,0 %) 

17 
(100 %) 

Medien, Verlagswesen, Marketing & Werbung 6 
(54,5 %) 

4 
(36,4 %) 

1 
(9,1 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

11 
(100 %) 

Mischunternehmen 11 
(22,0 %) 

17 
(34,0 %) 

17 
(34,0 %) 

2 
(4,0 %) 

3 
(6,0 %) 

0 
(0,0 %) 

50 
(100 %) 

Möbel, Einrichtung & Wohnbedarf 8 
(66,7 %) 

3 
(25,0 %) 

0 
(0,0 %) 

1 
(8,3 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

12 
(100 %) 

Mode, Textilien, Bekleidung & Sport 9 
(47,7 %) 

5 
(36,3 %) 

4 
(21,1 %) 

1 
(5,3 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

19 
(100 %) 

Pharmazie, Biotechnologie, Medizin & Gesundheit 3 
(30,0 %) 

4 
(40,0 %) 

0 
(0,0 %) 

2 
(20,0 %) 

1 
(10,0 %) 

0 
(0,0 %) 

10 
(100 %) 

Produktionstechnik, Maschinen- & Anlagenbau 14 
(53,8 %) 

7 
(26,9 %) 

2 
(7,7 %) 

2 
(7,7 %) 

0 
(0,0 %) 

1 
(3,8 %) 

26 
(100 %) 

Recycling & Entsorgungswirtschaft 48 
(60,0 %) 

27 
(33,8 %) 

2 
(2,5 %) 

3 
(3,8 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

80 
(100 %) 

Tourismus & Freizeit 3 
(60,0 %) 

0 
(0,0 %) 

2 
(40,0 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

5 
(100 %) 

Transport, Logistik & Verkehr 21 
(42,0 %) 

21 
(42,0 %) 

2 
(4,0 %) 

6 
(12,0 %) 

0 
(0,0 %) 

0 
(0,0 %) 

50 
(100 %) 

Werkstoffindustrie 20 
(32,3 %) 

23 
(37,1 %) 

10 
(16,1 %) 

6 
(9,7 %) 

2 
(3,2 %) 

1 
(1,6 %) 

62 
(100 %) 

Summe 348 
(100 %) 

220 
(100 %) 

102 
(100 %) 

53 
(100 %) 

10 
(100 %) 

4 
(100 %) 

737 
(100 %) 

χ² = 195,417, df = 115, p < .001  

Tabelle 16: Glaubwürdigkeit nach Branchen 
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Werden die Anteile an den beiden niedrigsten Werten im Glaubwürdigkeitskoeffizienten branchenweise 

addiert, so ist zu erkennen, dass die Branchen Dienstleistungen und Consulting (94,7 %), Recycling und 
Entsorgungswirtschaft (93,8 %), Möbel, Einrichtung und Wohnbedarf (91,7 %), Medien, Verlagswesen, 

Marketing und Werbung (90,9 %) sowie Automobil- und Fahrzeugindustrie (88,0 %) ihren grünen 

Content am wenigsten glaubwürdig gestalten. Bei einer Ausweitung der summierten Anteile auf die drei 
niedrigsten Werte im Koeffizienten lautet die Reihung Dienstleistungen und Consulting, Immobilien, 

Informations- und Kommunikationstechnologie, Medien, Verlagswesen, Marketing und Werbung sowie 

Tourismus und Freizeit, wobei die grünen Inhalte aller fünf Branchen vollständig in diese drei 
Ausprägungen des Glaubwürdigkeitskoeffizienten fallen, also summierte Anteile von jeweils 100 

Prozenz aufweisen. 

Die höchsten summierten Anteile in den beiden höchstmöglichen Ausprägungen des Koeffizienten 
sind bei den Branchen Pharmazie, Biotechnologie, Medizin und Gesundheit (10,0 %), 

Mischunternehmen (6,0 %), Luftfahrzeuge, Rüstung und Waffen (5,9 %), Bergbau und Rohstoffe (5,3 

%) sowie Elektrotechnik und Elektronik (5,0 %) zu beobachten. Ausgedehnt auf die drei 
höchstmöglichen Ausprägungen lautet die Reihenfolge Elektrotechnik und Elektronik (30,0 %), 

Pharmazie, Biotechnologie, Medizin und Gesundheit (30,0 %), Werkstoffindustrie (14,5 %), Chemie 

(14,3 %) sowie Lebensmittel und Verbrauchsgüter (12,8 %). Somit weisen diese Branchen die höchste 
suggerierte Glaubwürdigkeit auf. 

All diese Erkenntnisse sind durchwegs signifikant (χ² = 195,417, df = 115, p < .001). Eine 

Betrachtung zusätzlich nach Ländern geschichtet liefert aufgrund teils sehr geringer Fallzahlen keine 
verwertbaren Ergebnisse, weshalb diese nicht weiter ausgeführt wird. 

 

Irreführung 

Während das Auftreten von Irreführung bereits im hypothesengeleiteten Teil dieser Studie erörtert 

wurde, folgt im explorativen Teil eine detaillierte Betrachtung der Art der Irreführung und auch des zu 

dieser Dimension gebildeten Koeffizienten. Das Vorkommen der verschiedenen Arten von Irreführung 
zeigt Tabelle 17: 
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Art der Irreführung AT DE UK Summe χ² df p 

Vagheit 59 
(24,3 %) 

66 
(21,2 %) 

28 
(15,3 %) 

153 
(20,8 %) 5,186 2 .075 

Auslassung von Information 102 
(42,0 %) 

167 
(53,7 %) 

85 
(46,4 %) 

354 
(48,0 %) 7,755 2 .021 

Falschaussagen 4 
(1,6 %) 

8 
(2,6 %) 

0 
(0,0 %) 

12 
(1,6 %) 

4,760 2 .093 

fehlender Beweis 
58 

(23,9 %) 
91 

(29,3 %) 
63 

(34,4 %) 
212 

(28,8 %) 5,743 2 .057 

Irrelevanz 70 
(28,8 %) 

22 
(7,1 %) 

29 
(15,8 %) 

121 
(16,4 %) 47,009 2 < .001 

geringeres Übel 19 
(7,8 %) 

32 
(10,3 %) 

22 
(12,0 %) 

73 
(9,9 %) 2,155 2 .340 

Etikettenschwindel 
5 

(2,1 %) 
15 

(4,8 %) 
7 

(3,8 %) 
27 

(3,7 %) 2,974 2 .226 

akzeptabel 22 
(9,1 %) 

29 
(9,3 %) 

22 
(12,0 %) 

73 
(9,9 %) 1,234 2 .540 

Tabelle 17: Art der Irreführung nach Ländern 

 

Es ist zu erkennen, dass lediglich die Ausprägungen Auslassung von Information und Irrelevanz 

signifikant sind, fehlender Beweis knapp nicht signifikant ist, noch etwas weniger Vagheit und 
Falschaussagen und die restlichen Ausprägungen überhaupt keine Signifikanz aufweisen. Eine 

Auslassung von Informationen tritt in der Gesamtbetrachtung am häufigsten auf, besonders in 

Untersuchungseinheiten aus Deutschland, weniger in Österreich, wo hingegen signifikant häufig 
Irrelevanz festzustellen war, sowohl im Vergleich zur Gesamtbetrachtung als auch zu den anderen 

Ländern. Häufige Irreführungsarten sind auch fehlender Beweis sowie Vagheit, beide weisen aber einen 

etwas zu hohen p-Wert auf. Die restlichen Ausprägungen kommen in geringerer Häufigkeit vor, 
allerdings sind diese Beobachtungen nicht signifikant. 

 

Die Analyse des Irreführungskoeffizienten ist in Tabelle 18 dargestellt: 
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Koeffizient Irreführung AT DE UK Summe χ² df p 

0 
keine Irreführung 

15 
(6,2 %) 

20 
(6,4 %) 

18 
(9,8 %) 

53 
(7,2 %) 

22,603 10 .012 

1 9 
(3,7 %) 

17 
(5,5 %) 

13 
(7,1 %) 

39 
(5,3 %) 

2 

Irreführung 

36 
(14,8 %) 

37 
(11,9 %) 

31 
(16,9 %) 

104 
(14,1 %) 

3 128 
(52,7 %) 

174 
(55,9 %) 

103 
(56,3 %) 

405 
(55,0 %) 

4 55 
(22,6 %) 

59 
(19,0 %) 

18 
(9,8 %) 

132 
(17,9 %) 

5 0 
(0,0 %) 

4 
(1,3 %) 

0 
(0,0 %) 

4 
(0,5 %) 

Summe nAT = 243 
(100 % 

nDE = 311 
(100 %) 

nUK = 183 
(100 %) 

ngesamt = 737 
(100 %)  

Tabelle 18: Irreführungskoeffizient nach Ländern 

 

Die Beobachtungen zeigen eine große Häufigkeit von höheren Werten im Irreführungskoeffizienten – 
besonders ausgeprägt in Österreich und auf immer noch hohem Niveau geringer in Großbritannien – 

und somit auch über diese Dimension ein häufiges Vorkommen von Irreführung bei grünem Content. 

Diese Ergebnisse sind signifikant und treffen in der Gesamtbetrachtung genauso wie in den Ländern 
einzeln (mit geringfügigen Unterschieden) zu.  

 

Hinsichtlich der Verteilung von Irreführung im Branchenvergleich sind die Ergebnisse in Tabelle 19 
dargestellt: 
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Branche nicht irreführend irreführend Gesamt 

Agrar- & Forstwirtschaft 2  
(5,7 %) 

33  
(94,3 %) 

35 
(100 %) 

Automobil- & Fahrzeugindustrie 0  
(0,0 %) 

25  
(100,0 %) 

25 
(100 %) 

Bauwesen, Baustoffe & Baukomponenten 3  
(9,4 %) 

29  
(90,6 %) 

32 
(100 %) 

Bergbau & Rohstoffe 1  
(5,3 %) 

18  
(94,7 %) 

19 
(100 %) 

Chemie 
4  

(14,3 %) 
24  

(85,7 %) 
28 

(100 %) 

Dienstleistungen & Consulting 0  
(0,0 %) 

19  
(100,0 %) 

19 
(100 %) 

Elektrotechnik & Elektronik 1  
(5,0 %) 

19  
(95,0 %) 

20 
(100 %) 

Energie, Wasser & Kommunale Versorgung 6  
(10,2 %) 

53  
(89,8 %) 

59 
(100 %) 

Finanzwesen 1  
(4,5 %) 

21  
(95,5 %) 

22 
(100 %) 

Gemischtwarenhandel 
7  

(23,3 %) 
23  

(76,6 %) 
30 

(100 %) 

Immobilien 0  
(0,0 %) 

8  
(100,0 %) 

8 
(100 %) 

Informations- & Kommunikationstechnologie 
2  

(16,7 %) 
10  

(83,3 %) 
12 

(100 %) 

Lebensmittel & Verbrauchsgüter 11  
(12,8 %) 

75  
(87,2 %) 

86 
(100 %) 

Luftfahrzeuge, Rüstung & Waffen 0  
(0,0 %) 

17  
(100,0 %) 

17 
(100 %) 

Medien, Verlagswesen, Marketing & Werbung 1  
(9,1 %) 

10  
(90,9 %) 

11 
(100 %) 

Mischunternehmen 2  
(4,0 %) 

48  
(96,0 %) 

50 
(100 %) 

Möbel, Einrichtung & Wohnbedarf 
0  

(0,0 %) 
12  

(100,0 %) 
12 

(100 %) 

Mode, Textilien, Bekleidung & Sport 0  
(0,0 %) 

19  
(100,0 %) 

19 
(100 %) 

Pharmazie, Biotechnologie, Medizin & Gesundheit 1  
(10,0 %) 

9  
(90,0 %) 

10 
(100 %) 

Produktionstechnik, Maschinen- & Anlagenbau 2  
(7,7 %) 

24  
(92,3 %) 

26 
(100 %) 

Recycling & Entsorgungswirtschaft 4  
(5,0 %) 

76  
(95,0 %) 

80 
(100 %) 

Tourismus & Freizeit 
0  

(0,0 %) 
5  

(100,0 %) 
5 

(100 %) 

Transport, Logistik & Verkehr 11  
(22,0 %) 

39  
(78,0 %) 

50 
(100 %) 

Werkstoffindustrie 
14  

(22,6 %) 
48  

(77,4 %) 
62 

(100 %) 

Summe 73 
(100 %) 

664 
(100 %) 

737 
(100 %) 

χ² = 45,655, df = 23, p = .003 

Tabelle 19: Irreführung nach Branchen 

 
Unternehmen aus Branchen wie etwa Chemie, Gemischtwarenhandel, IT, Lebensmittel und 

Verbrauchsgüter, Transport, Logistik und Verkehr sowie Werkstoffindustrie arbeiten somit häufiger mit 
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grünem Content, der keine irreführenden Merkmale aufweist. Ausschließlich irreführender grüner 

Content ist in den Branchen Automobil- und Fahrzeugindustrie, Dienstleistungen und Consulting, 
Immobilien, Luftfahrzeuge, Rüstung und Waffen, Möbel, Einrichtung und Wohnbedarf, Mode, 

Textilien, Bekleidung und Sport sowie Tourismus und Freizeit zu beobachten. Ein Chi-Quadrat-Test (χ² 

= 45,655, df = 23, p = .003) bestätigt die Signifikanz dieser Erkenntnisse. 
Die Analyse des Irreführungskoeffizienten nach Branchen ist ebenfalls signifikant (χ² = 177,218, df 

= 115, p < .001), liefert jedoch ausschließlich Erkenntnisse, die im Wesentlichen (vorausgesetzt Werte 

über 1 werden als irreführend interpretiert) den eben genannten entsprechen. 
Auch die Häufigkeiten einzelner Arten von Irreführung wurden branchenspezifisch analysiert. Vagheit 

tritt sehr häufig in der Medienbranche (45,5 %), in Pharmazie, Biotechnologie, Medizin und Gesundheit 

(40,0 %) sowie in Tourismus und Freizeit (40,0 %) oder auch Chemie (39,3 %) auf, während 
Finanzwesen, Immobilien sowie Informations- und Kommunikationstechnologie diese Art der 

Irreführung gar nicht anwenden (χ² = 59,216, df = 23, p < .001). 

Die Auslassung von Information bzw. ein versteckter Trade-Off ist vor allem bei Möbel, 
Einrichtung und Wohnbedarf (91,7 %), Immobilien (87,5 %) sowie Bergbau und Rohstoffe (78,9 %) 

prävalent, in Gemischtwarenhandel (20,0 %), Lebensmittel und Verbrauchsgüter (31,4 %), 

Dienstleistungen und Consulting (31,6 %), Chemie (35,7 %) sowie Werkstoffindustrie (37,1 %) 
hingegen weniger (χ² = 75,231, df = 23, p < .001).  

Falschaussagen sind generell selten zu beobachten – bis auf die Branchen Agrar- und 

Forstwirtschaft (11,4 %), Energie, Wasser und kommunale Versorgung (5,1 %), Informations- und 
Kommunikationstechnologie (8,3 %), Lebensmittel und Verbrauchsgüter (1,2 %) sowie Recycling und 

Entsorgungswirtschaft (3,8 %) gar nicht (χ² = 38,818, df = 23, p = .021).  

Fehlende Beweise können häufig in den Branchen Luftfahrzeuge, Rüstung und Waffen (70,6 %), 

Möbel, Einrichtung und Wohnbedarf (66,7 %) sowie in Mischunternehmen (64,0 %) beobachtet werden. 
Ein geringes Auftreten wurde bei Recycling und Entsorgungswirtschaft (7,5 %), Gemischtwarenhandel 

(10,0 %) sowie Mode, Bekleidung, Textilien und Sport (10,5 %) festgestellt (χ² = 110,901, df = 23, p < 

.001).  
Irrelevanz tritt vor allem in Finanzwesen (59,1 %), Dienstleistung und Consulting (57,9 %) sowie 

Recycling und Entsorgungswirtschaft (46,3 %) auf, während diese in Medien, Verlagswesen, Marketing 

und Werbung, Pharmazie, Biotechnologie, Medizin und Gesundheit sowie Tourismus und Freizeit keine 
Anwendung findet und auch zahlreiche andere Branchen diese Art der Irreführung nur in wenigen Fällen 

einsetzen (χ² = 75,231, df = 23, p < .001). 

Die Kommunikation eines geringeren Übels tritt besonders bei Recycling und 
Entsorgungswirtschaft (22,5 %), Werkstoffindustrie (21,0 %) und Chemie (17,9 %) auf. Zahlreiche 

Branchen, konkret Bauwesen, Baustoffe und Baukomponenten, Elektrotechnik und Elektronik, 

Finanzwesen, Immobilien, Luftfahrzeuge, Rüstung und Waffen, Medien, Verlagswesen, Marketing und 
Werbung, Mischunternehmen, Möbel, Einrichtung und Wohnbedarf, Pharmazie, Biotechnologie, 

Medizin und Gesundheit, Produktionstechnik, Maschinen- und Anlagenbau sowie Tourismus und 

Freizeit verwenden diese Art der Irreführung allerdings niemals (χ² = 75,231, df = 23, p < .001). 
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Etikettenschwindel ist in den meisten Branchen wenig bis gar nicht zu beobachten. Ein im Vergleich 

häufigeres Vorkommen ist hingegen etwa bei Gemischtwarenhandel (16,7 %), Lebensmittel und 
Verbrauchsgüter (10,5 %), Mode, Textilien, Bekleidung und Sport (10,5 %) sowie Mischunternehmen 

(10,0 %) festzustellen (χ² = 75,231, df = 23, p < .001). 

Sämtliche dieser Erkenntnisse sind signifikant, allerdings bei teilweise sehr niedrigen Fallzahlen. 
Eine Betrachtung zusätzlich nach Ländern geschichtet liefert aufgrund der teils noch geringer 

ausgeprägten Fallzahlen keine verwertbaren Ergebnisse, auch nicht bei anderen Dimensionen zur 

Irreführung. 
 

5.2 Diskussion der Ergebnisse 

Insgesamt konnten im Rahmen dieser Studie 737 grüne Facebook-Beiträge aus dem Zeitraum von 1. 
Oktober 2015 bis 30. September 2016, davon 243 aus Österreich, 311 aus Deutschland und 183 aus 

Großbritannien, untersucht werden. 

Bis auf eine Ausnahme enthielt jede Untersuchungseinheit Text. Weitere bevorzugte 

Gestaltungsmittel waren Fotos – besonders in Österreich und Deutschland – und in etwas geringerem 
Ausmaß auch Grafiken, die signifikant häufiger in Großbritannien angewendet wurden. Obwohl 

Facebook die Verwendung von Bewegtbild durch erhöhte Chancen auf Sichtbarkeit im Newsfeed klar 

fördert oder gar darauf drängt, war dies nur bei etwa einem Zehntel aller Analyseeinheiten zu 
beobachten, unabhängig ob es sich um Realfilm oder animierten Videocontent handelte. Besonders 

Unternehmen aus Österreich haben Bewegtbild deutlich seltener eingesetzt. 

Etwas mehr als 40 Prozent der Untersuchungseinheiten wiesen relevanten weiterführenden Content 
auf, der in die Analyse einbezogen werden konnte, wobei dieser Anteil in Österreich deutlich niedriger, 

in Deutschland etwas und in Großbritannien deutlich höher ist als die Gesamtbetrachtung. Bis auf 

wenige Ausnahmen wurden weiterführende Inhalte dazu genutzt, grüne Themen noch ausführlicher zu 
kommunizieren und somit die Platzbeschränkungen auf Facebook zu umgehen, was auch den 

Erwartungen entsprach. Bei über einem Viertel der Fälle wäre zwar weiterführender Content vorhanden 

gewesen, dieser musste allerdings aus technischen oder inhaltlichen Gründen ausgeschlossen werden. 
Somit konnten letztendlich für deutlich mehr als die Hälfte der Fälle keine weiterführenden Inhalte 

erfasst werden, was einerseits aufgrund der Platzbeschränkungen bei Facebook-Beiträgen verwundert, 

andererseits aber auch ein erstes Indiz für Irreführung in Form von Vagheit, Auslassung von 
Informationen oder fehlender Beweise darstellt. 

Die Beobachtungen zum Fokus des Contents konnten in der angestrebten Detailtiefe nicht die nötige 

Signifikanz erreichen. Mit einer Gliederung in lediglich substanziellen und assoziativen Fokus war 
jedoch klar zu erkennen, dass assoziative Gestaltungsmerkmale signifikant häufiger auftreten als 

substanzielle, wobei dies in Österreich am deutlichsten und in Deutschland am geringsten ausgeprägt 

ist. Die Vermutung, dass sich die reziproken Kommunikationseigenschaften sozialer Medien und das 
dadurch entstehende Consumer Empowerment positiv auf die Gestaltung von grünen Inhalten auswirkt, 
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hat sich in dieser Kategorie nicht bestätigt. Im Gegensatz zu früheren Forschungsarbeiten (Carlson et 

al., 1996; Leonidou et al., 2011; Baum, 2012; Dai et al., 2014; Cummins et al., 2014), die grüne 
Printwerbung untersuchten, sind die bei dieser Studie gefundenen Anteile von assoziativem Fokus sogar 

deutlich höher. Eine Erklärung hierfür könnte sein, dass sich Facebook aufgrund seiner Eigenschaften 

eher für die Imagepräsentation von Unternehmen eignet als für die Bewerbung spezifischer Produkte. 
In jeweils mehr als der Hälfte aller Untersuchungseinheiten mit Ausnahme von Großbritannien 

werden Charaktere (Personen, Tiere, Cartoonfiguren) als Gestaltungsmittel eingesetzt, was klar 

gegensätzlich zu den Erkenntnissen bisheriger Forschung (Banerjee et. al., 1995; Leonidou et al., 2011) 
ist. Zur Klärung der Gründe dafür kann diese Studie keinen fundierten Beitrag leisten. Spekulativ liegt 

die Vermutung nahe, dass soziale Medien – die ja auf Beziehungen und kommunikativem Austausch 

aller Beteiligten basieren – eine durch die Anwendung verschiedener Charaktere stattfindende 
Personifizierung der Unternehmenskommunikation begünstigen.  

Hinsichtlich visueller Motive sind bei grünem Content in allen drei untersuchten Ländern am 

häufigsten grafische und typografische Darstellungen im Einsatz, wobei zu dieser Erkenntnis keine 
empirischen Vergleichswerte aus vergangenen Studien vorliegen. Naturassoziative Motive weisen in 

der Gesamtbetrachtung und jeweils auch länderspezifisch die zweitgrößte Häufigkeit auf, allerdings ist 

diese Beobachtung nicht signifikant. Ein weiteres häufig verwendetes visuelles Motiv ist die Abbildung 
von Produkten und Dienstleistungen, besonders in Deutschland. Gänzlich auf die Verwendung visueller 

Motive wird hingegen unabhängig des Landes nur äußerst selten verzichtet. Großteils entsprechen diese 

Erkenntnisse jenen von Leonidou et al. (2011) für grüne Printwerbung.  
Eine naturassoziative Farbgebung konnte in etwa 70 Prozent aller Untersuchungseinheiten 

beobachtet werden, wobei die länderspezifischen Werte im deutschsprachigen Raum geringfügig höher 

und in Großbritannien etwas niedriger ausfallen. Diese Ergebnisse sind aufgrund der Thematik der 

untersuchten Inhalte plausibel und decken sich zudem im Wesentlichen mit den empirischen Befunden 
von Segev et al. (2016), dürfen aber mangels Signifikanz dennoch nicht als gegeben betrachtet werden 

und erfordern weitere Forschungstätigkeit.  

Die Referenz auf Umweltthemen erfolgt in allen untersuchten Ländern in nahezu sämtlichen 
Analyseeinheiten über den Fließtext, was allerdings mit keiner ausreichenden Signifikanz dieser 

Beobachtung einhergeht. In signifikant geringerem, aber immer noch hohem Ausmaß ist die Position 

der Umweltreferenz in hervorgehobenem Text verortet, also etwa in Überschriften, Textfeldern, 
Bildtexten und dergleichen – besonders in Großbritannien, etwas zurückhaltender in Österreich. 

Fotografien, Grafiken und Hashtags werden in signifikant geringerer Häufigkeit für Umweltreferenzen 

verwendet. Besonders gering ausgeprägt sind Beobachtungen von Umweltreferenzen in Bewegtbild und 
Audio, allerdings ohne Signifikanz. Dennoch erscheint diese Erkenntnis beim Abgleich mit den 

beobachteten Bestandteilen der Analyseeinheiten durchaus plausibel und liefert eine solide 

Ausgangsbasis für weiterführende Untersuchungen. Vergleichbare empirische Befunde zu dieser 
Kategorie sind bis dato nicht verfügbar. 

Verbrauch, Erhalt oder Schonung von knappen Ressourcen ist in allen drei untersuchten Ländern 

der klar am häufigsten thematisierte umweltbezogene Aspekt in grünem Content. Bei ausreichender 
Signifikanz gilt diese Beobachtung ganz besonders für Großbritannien und etwas weniger für Österreich. 
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Das Thema Energie wird in allen Ländern am zweithäufigsten erwähnt, hier besonders in Deutschland, 

weniger in Österreich. An dritter Stelle liegt in Österreich die Kommunikation von allgemeinen 
Umweltthemen, wohingegen in den anderen Ländern häufiger spezifische Aspekte wie etwa Emissionen 

oder das Klima vorkommen. Zum Klima sei angemerkt, dass dieses Thema besonders im Jahr 2018 

beherrschend in der medialen Berichterstattung war. Die damit einhergehenden Auswirkungen in Bezug 
auf grünen Content kann diese Studie aufgrund eines davon abweichenden Untersuchungszeitraums 

zwar nicht abbilden, da jedoch der Klimadiskurs bereits seit einigen Jahren verstärkt prävalent ist, ist es 

wahrscheinlich, dass dessen Abbildung zum Untersuchungszeitpunkt bereits Eingang in werblichen 
Content gefunden hat und sich dies zwischenzeitlich noch verstärkt hat. Zu umweltbezogenen Aspekten 

gibt es bereits zahlreiche empirische Befunde aus früheren Untersuchungen betreffend Print- und TV-

Werbung, allerdings ist eine Vergleichbarkeit aufgrund verschiedener Forschungsdesigns kaum 
gegeben. Mit den in dieser Studie gewonnenen Erkenntnissen genauso wie mit der angewendeten 

Operationalisierung wurde ein praktikables Fundament für weitere Forschungstätigkeit geschaffen.  

Das ökologische Engagement, also der Unternehmenssupport, wird in knapp 60 Prozent der 
untersuchten Fälle als spezifischer Support kommuniziert. Konkret handelt es sich dabei um 

Maßnahmen in den Kernprozessen des Unternehmens, die eine positive Auswirkung auf die Umwelt 

haben, beispielsweise Emissionsreduktion bei Produktionsprozessen, ressourcenschonende 
Rohstoffgewinnung und dergleichen. Hierzu war in Österreich eine geringere Häufigkeit zu beobachten 

als in Großbritannien und besonders in Deutschland. Andere Formen wie direkter (i. e. vom 

Unternehmen lancierte Umweltprojekte abseits des Kerngeschäfts) und indirekter (i. e. finanzielle oder 
materielle Zuwendungen an Umweltinitiativen) Support sind eher selten. Bei etwa einem Drittel aller 

Analyseeinheiten wird kein Support erwähnt, wobei auch hier die Häufigkeit in Österreich höher als in 

den beiden anderen Ländern ist. Irreführung ist bei direktem oder spezifischem Unternehmenssupport 

geringer ausgeprägt. Die Bevorzugung von Kommunikation zu unternehmensspezifischem Support 
entspricht den Empfehlungen bei Davis (1994, S. 36 f.). 

In grünem Content werden in allen drei Ländern vor allem umweltbezogene Vorteile kommuniziert. 

Unternehmensbezogene oder gesellschaftliche Vorteile treten in wesentlich geringeren Häufigkeiten 
auf, sind aber signifikant seltener irreführend gestaltet. Die untersuchten Fälle sind somit großteils 

entsprechend der im Experiment von Grimmer und Woolley (2014, S. 244 f.) generierten Anregungen 

ausgeführt. 
Rund drei Viertel aller untersuchten Analyseeinheiten weisen eine starke Gewichtung 

umweltbezogener Argumentation auf, wobei dieses Ergebnis in allen Ländern nahezu ident ausgeprägt, 

allerdings nicht signifikant ist. Eine ähnliche Beobachtung ist bei Leonidou et al. (2011) hinsichtlich 
Printwerbung zu finden, wobei der in der vorliegenden Studie festgestellte Häufigkeitswert nochmals 

um knapp zehn Prozentpunkte höher liegt. Es ist somit in großen Teilen des untersuchten grünen 

Contents zu erkennen gewesen, dass umweltbezogene Themen nicht lediglich nebenbei erwähnt werden, 
sondern im Mittelpunkt der Kommunikation stehen. Darüber hinaus sind diese Beiträge auch seltener 

irreführend ausgeprägt als jene mit schwach ausgeprägter umweltbezogener Argumentation. Auch die 

konkrete Betrachtung der Verteilung der Themen bestätigt die eben genannten Erkenntnisse, da bei 
nahezu 70 Prozent aller untersuchten Analyseeinheiten entweder ausschließlich eines oder mehrere 
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grüne Themen erwähnt werden und nur etwa 30 Prozent des Materials auch nichtgrüne Themen enthält. 

Ebenso lässt sich beobachten, dass grüner Content mit mehreren grünen Themen seltener irreführende 
Gestaltungsmerkmale aufweist als solcher mit nur einem grünen Thema – beides unabhängig davon, ob 

zusätzlich auch nichtgrüne Themen erwähnt werden. Gleiches gilt auch für Beobachtungen hinsichtlich 

der Glaubwürdigkeit in diesem Kontext.  
Die Erwähnung von Nachhaltigkeit war in etwa einem Drittel des analysierten grünen Contents zu 

beobachten, wobei dieser Wert für Österreich signifikant geringer und für Großbritannien signifikant 

höher ausfällt. Zum dem gleichen Ergebnis kamen Cummins et al. (2014) bei einer Untersuchung von 
Printwerbung in den USA. In der vorliegenden Studie ist grüner Content ohne Nachhaltigkeitsbezug 

signifikant häufiger irreführend ausgeführt als solcher mit Nachhaltigkeitsbezug, obwohl für 

Nachhaltigkeit lediglich ein “Buzzword-Charakter” vermutet wurde und dieses Ergebnis daher 
überrascht. Ein Vergleich zu den Erkenntnissen bei Cummins et al. (2014) hinsichtlich Nachhaltigkeit 

sowie Produkt- oder Imageorientierung kann mangels signifikanter Beobachtungen nicht getroffen 

werden, obwohl grüner Content mit Nachhaltigkeitsbezug unabhängig des Landes häufiger 
Imageorientierung aufweisen würde.  

Im Gegensatz zu den Erkenntnissen aus zahlreichen bisherigen Untersuchungen (Wagner & Hansen, 

2002; Grillo et al., 2008; Leonidou et al., 2011; Fernando et al., 2014) weist grüner Content signifikant 
häufiger nichtrationale Persuasionsstrategien auf, was auch aufgrund der reziproken 

Kommunikationseigenschaften von sozialen Medien eine überraschende Beobachtung und 

unternehmensseitig eine durchaus risikoreiche Kommunikationsstrategie darstellt. Andererseits könnte 
das auch der generell selten rational gestalteten Kommunikation in sozialen Medien geschuldet sein, da 

in diesen Kanälen aufmerksamkeitssteigernde, meist emotionale Inhalte bevorzugt werden. Dennoch 

konnte auch beobachtet werden, dass rational argumentierter grüner Content signifikant seltener 

irreführende Merkmale aufweist als bei Anwendung anderer Persuasionsstrategien. 
In Bezug auf das Framing konnte besonders die Anwendung von Vorteilsframes beobachtet werden, 

teilweise auch in Kombination mit Verlustframes. Dies deckt sich mit den Erwartungen, die auf 

Erkenntnissen von Ahern et al. (2012) basieren. Weiterführende experimentelle Forschung in Bezug auf 
die Wirksamkeit von Vorteils- und Verlustframes erscheint allerdings erforderlich. Zeitbasierte Frames 

wurden über alle Länder hinweg eher selten eingesetzt und wenn doch dann eher Zukunftsframes, was 

gegenläufig zu den Erwartungen ist und sich aufgrund der geringeren Werbewirkung auch nicht 
theoretisch erklären lässt. Eine Erforschung der bevorzugten Verwendung von Zukunftsframes ist zu 

empfehlen. Frames zu proaktivem Handeln konnten sehr häufig beobachtet werden, teilweise auch in 

Kombination mit einschränkendem Handeln, besonders in Großbritannien, was auch im Rahmen der 
Erwartungen liegt. Als Kombination wurden besonders häufig Vorteilsframes und proaktives Handeln 

beobachtet, was ebenso mit den Erkenntnissen von Ahern et al. (2012) konform geht. Ausschließliches 

Vorteils- oder Verlustframing gehen häufig mit einseitiger Argumentation einher, beide Frames zugleich 
bedingen jedoch signifikant häufiger zweiseitige Argumentation, was plausibel erscheint. Bei 

Verlustframes konnte hauptsächlich moralische Argumentation, bei Vorteilsframes überwiegend bloße 

Behauptungen beobachtet werden, beide derartigen Frames zugleich wurden hingegen zumeist rational 
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argumentiert. Eine signifikant geringere Irreführung tritt auf, wenn Vorteils- und Verlustframes 

kombiniert werden.  
Die Glaubwürdigkeit wird bei grünem Content etwa durch die Verwendung von umweltrelevanten 

Kennzeichen und Auszeichnungen suggeriert, was in allen untersuchten Ländern eher selten zu 

beobachten ist. Wenn jedoch derartige Gestaltungsmittel eingesetzt werden, so sind diese häufiger 
anerkannt als frei erfunden, allerdings unter einem Signifikanzvorbehalt im Promillebereich. Beide 

Erkenntnisse entsprechen den Erwartungen, wobei die Aufrichtigkeit bei der Verwendung dieser 

Kennzeichen aufgrund der Machtverschiebung zu Konsumentinnen und Konsumenten in sozialen 
Medien vermutet wurde und konträr zu den Beobachtungen für Printwerbung bei Segev et al. (2016) ist.  

Auch Fachlichkeit und Autorität suggerieren Glaubwürdigkeit, wobei erstere in etwa 10 Prozent des 

untersuchten grünen Contents beobachtet wurde, allerdings ohne die erforderliche Signifikanz 
aufzuweisen. Inhaltlich wäre das deutlich weniger als in den Erkenntnissen zu grüner Printwerbung von 

Leonidou et al. (2011), es empfehlen sich daher sowohl zur Verifizierung als auch zur Erörterung der 

Gründe dafür weitere Forschungsmaßnahmen. Autoritäten waren mit der erforderlichen Signifikanz in 
etwa einem Drittel des Untersuchungsmaterials zu beobachten, signifikant häufiger in Großbritannien 

und seltener in Österreich. 

Als letzte Dimension der Glaubwürdigkeit wurde die Argumentationsart analysiert, die in etwa 80 
Prozent aller Fälle einseitig und sonst zweiseitig und damit differenziert ausgeführt wird. Auffallend ist 

hier, dass in Großbritannien in beinahe 30 Prozent der Analyseeinheiten differenziert argumentiert wird, 

was eine wesentliche Verbesserung zu den Erkenntnissen bezüglich Printwerbung in Großbritannien bei 
Schmidt und Donsbach (2012) darstellt. Auch konnte beobachtet werden, dass einseitig argumentierter 

grüner Content signifikant häufiger irreführend gestaltet ist als zweiseitig argumentierter.   

Generell ist die über einen an Schmidt und Donsbach (2012) angelehnten Koeffizienten 

ausgedrückte suggerierte Glaubwürdigkeit von grünem Content über alle untersuchten Länder und auch 
Branchen hinweg gering. Dieses Ergebnis ist insofern überraschend, da aufgrund der gestärkten 

Konsumentinnen- und Konsumentenrolle in sozialen Medien und auch wegen der nahezu unbegrenzten 

technischen Möglichkeiten des digitalen Marketings das genaue Gegenteil erwartet worden wäre, was 
auch den Einschätzungen von Minton et al. (2012) entsprochen hätte.  

Als wesentliches Thema dieser Studie wurde im letzten Schritt das Datenmaterial hinsichtlich 

irreführender Merkmale untersucht, die sich in bereits zuvor erwähnten Kategorien wie 
umweltrelevanten Kennzeichen und Auszeichnungen oder in der Argumentationsart manifestieren. Ein 

weiteres Merkmal von Irreführung ist die Präzision des grünen Contents, die bei rund zwei Drittel der 

Fälle unpräzise gehalten ist. Das verbleibende Drittel ist zu etwa gleichen Teilen gar nicht oder detailliert 
ausgeführt, wobei ersteres eher in Österreich und letzteres eher in Großbritannien zu beobachten war. 

Präzise gestalteter grüner Content weist zudem signifikant häufiger auch keine anderen irreführenden 

Merkmale auf. Die auf den empirischen Befunden von Leonidou et al. (2011) und den spezifischen 
Eigenschaften von Kommunikation in sozialen Medien basierenden Erwartungen von großteils präzise 

ausgeführtem grünem Content haben sich nicht bestätigt. Verglichen mit dem Großteil der 

vorangegangenen Untersuchungen hinsichtlich grüner Printwerbung (Wagner et al., 2002; Grillo et al., 
2008; Leonidou et al., 2011) ist digitaler grüner Content somit wesentlich unpräziser ausgeführt.  
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Über alle drei Länder hinweg betrachtet tritt Irreführung in mehr als 90 Prozent aller Fälle in 

verschiedenen Ausprägungen auf. Geringe länderspezifische Unterschiede zeigen in Österreich die 
höchste, in Großbritannien die niedrigste Häufigkeit von Irreführung, jedoch stets auf sehr hohem 

Niveau, vor allem im Vergleich zu älteren Studien betreffend grüner Printwerbung (Leonidou et al., 

2011; Cummins et al., 2014; Fernando et al., 2014; Segev et al., 2016). Allerdings erreichen diese 
Beobachtungen nicht die erforderliche Signifikanz, ebenso wenig wie ein Großteil der Erkenntnisse zu 

den unterschiedlichen Ausprägungen von Irreführung, bei denen besonders die Auslassung von 

Information, fehlende Beweise, Vagheit und Irrelevanz zu beobachten waren. Signifikante Erkenntnisse 
liefert hingegen ein aus mehreren Kategorien in Anlehnung an Schmidt und Donsbach (2012) gebildeter 

Irreführungskoeffizient, der oben genannte Beobachtungen sowohl insgesamt als auch länderspezifisch 

bestätigt. Branchenspezifisch ist bemerkenswert und durchaus auch überraschend, dass etwa die 
Chemie-, die Logistik- und Transport- sowie die Werkstoffindustrie, denen durchaus sehr 

umweltrelevante Prozesse zugeschrieben werden können, in signifikant geringerem Ausmaß Irreführung 

in grünem Content aufweisen als vermeintlich “saubere” Branchen wie beispielsweise Dienstleister und 
Consulter oder auch Tourismus- und Freizeitbetriebe, bei denen ausschließlich irreführende 

Analyseeinheiten zu beobachten waren. Hierzu sei angemerkt, dass ausschließlich irreführender Content 

auch in “verdächtigen” Branchen auftrat, konkret in der Automobil-, der Luftfahrt- und Rüstungs- sowie 
der Mode- und Textilindustrie. Verallgemeinernde Aussagen diesbezüglich können aufgrund der 

Ergebnisse daher nicht getroffen werden. 

Abschließend kann in allen drei untersuchten Ländern unabhängig der konkreten Ausgestaltung eine 
sehr ausgeprägte Prävalenz von Irreführung bei grünen Inhalten auf Facebook konstatiert werden. 

Besonders deutlich zeigt sich diese Beobachtung in Österreich, aber auch in Deutschland und 

Großbritannien ist das Ausmaß der Irreführung nicht viel weniger stark ausgeprägt. Ein möglicher 

Grund dafür könnte die Rechtslage sein, die in Österreich die geringsten Konsequenzen bei irreführender 
grüner Werbung vorsieht.  

Generell haben sich viele Annahmen, die aufgrund der reziproken Kommunikationseigenschaften 

sozialer Medien getroffen wurden, kaum bestätigt. Dies wirkt insofern beachtlich, da eine 
unternehmensseitige Vernachlässigung dieser nicht nur geringe Erfolgsaussichten mit sich bringt, 

sondern im Gegenteil dadurch eine große Wahrscheinlichkeit für harte Sanktionen durch Rezipientinnen 

und Rezipienten entsteht, die wiederum Image- und letztendlich Geschäftsschädigung bewirkt. Auch 
muss im Umkehrschluss konstatiert werden, dass unternehmensseitig – zusätzlich zu einem generell 

geringen Umweltengagement und -bewusstsein – auf Facebook wenig von den spezifischen Features 

Gebrauch gemacht wird und eher “traditionelle” Methoden der Kommunikation angewendet werden, 
sowohl inhaltlich als auch bei der Inszenierung. Gerade wegen der geänderten Voraussetzungen auf 

sozialen Medien sind gewohnte Methoden aber nur äußerst bedingt für diese tauglich und erfordern eine 

entsprechende Weiterentwicklung.  
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6 Schlussbetrachtung und Ausblick 

6.1 Limitationen 

Die vorliegende Studie schließt zwar an frühere Forschungsarbeiten an, allerdings betreffen diese 

hauptsächlich grüne Print- und teilweise auch TV-Werbung, was die Vergleichbarkeit einschränkt. Dies 

ist in erster Linie den wesentlich flexibleren Formaten ohne Platzbeschränkung im Online- und Social-
Media-Bereich geschuldet, weshalb der untersuchte Content nicht nur aus Werbung im klassischen Sinn, 

sondern beispielsweise auch aus Webseiten, Videos, Pressetexten, Jahresberichten und dergleichen mehr 

besteht. 
Die verwendete Stichprobe umfasst ausschließlich den Content eines Jahres, stellt also lediglich ein 

punktuelles Ergebnis dar und kann keine Erkenntnisse zu Trends liefern. Aufgrund der der Stichprobe 

zugrunde gelegten Auswahlkriterien beinhaltet diese zudem ausschließlich die jeweils umsatzstärksten 
For-Profit-Unternehmen jedes untersuchten Landes und schließt Non-Profit-Unternehmen, 

Interessenverbände, politische Parteien und dergleichen gänzlich aus. 

Es wurde stets nur ein weiterführender Link untersucht; das bedeutet alles, was maximal einen Klick 
weit vom Hauptposting entfernt ist. Das schränkt die Ergebnisse wahrscheinlich etwas ein, weil 

zugehörige Informationen vermutlich teilweise erst durch das Anklicken weiterer Links zu finden 

gewesen wären. Die vorliegende Untersuchung betrachtete zudem verschiedenartiges 
Untersuchungsmaterial als eine zusammengehörige Einheit und differenzierte beispielsweise nicht 

zwischen dem Hauptposting auf Facebook, einer weiterführenden Website und einem zusätzlichen 

Video, sondern alles wurde im Ganzen analysiert. Daher ist es mit dem angewendeten Forschungsdesign 
auch nicht möglich, beispielsweise Irreführung genauer zu lokalisieren und eine Aussage darüber zu 

treffen, ob sie bereits auf Facebook oder erst im weiterführenden Content auftritt, oder ob dies im Text, 

im Bild oder in einem Video geschieht. Ebenso können weitere Kategorien nicht genau lokalisiert 
werden. 

Hinsichtlich des verarbeiteten Contents wurden Videos nur bis zu einer Länge von drei Minuten 

erfasst und längere Bewegtbildsequenzen aus der Untersuchung ausgeschlossen. Ebenso wurden 
keinerlei unternehmensfremde Inhalte – etwa Links zu Medienberichterstattung, Webseiten von 

Partnern und dergleichen – erfasst, auf die das werbetreibende Unternehmen keinen Einfluss hat. Dies 

geschah deshalb, weil der Content mit einigem Zeitabstand zu seinem Erscheinen gesammelt wurde und 
Online-Inhalte aufgrund ihrer dynamischen Beschaffenheit oft nicht mehr wie intendiert vorlagen. 

Wegen der nachträglichen Sammlung des Untersuchungsmaterials traten auch zahlreiche nicht mehr 

zugängliche Links auf, deren Einfluss auf die Ergebnisse somit unberücksichtigt blieb. 
Ein Nachhaltigkeitsbezug wurde ausschließlich in Zusammenhang mit Umweltthemen erfasst, 

obwohl das Wort häufig ohne spezifischen Kontext als Schlagwort eingestreut wird. Derartige Fälle 

blieben jedoch bewusst ausgeschlossen, um Erkenntnisse zu Nachhaltigkeit ausschließlich im 
Umweltkontext zu garantieren. 
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In dieser Studie wurden im Gegensatz zu zahlreichen früheren Untersuchungen teilweise Variablen 

mit Mehrfachantwortmöglichkeit eingesetzt, um umfassendere Daten zu generieren. Dies resultierte in 
manchen Fällen zwar in einer nicht ausreichenden Signifikanz, allerdings hätte die Beschränkung auf 

eine Ausprägung eine zu hohe Simplifizierung erfordert, die bei diesem stark diversifizierten 

Untersuchungsmaterial wesentlich weniger relevante und detaillierte Erkenntnisse liefern hätte können. 
Die Betrachtung von Branchenunterschieden gestaltete sich größtenteils als herausfordernd, da 

teilweise eine deutlich zu geringe Fallzahl vorlag, insbesondere bei jenen Variablen, die einen sehr 

klaren Überhang in eine Richtung aufweisen oder bei seltenen Ausprägungen in Variablen mit 
Mehrfachauswahl. Bei 24 codierten Branchen und insgesamt 737 Untersuchungseinheiten bedarf dies 

keiner weiteren Ausführung. Noch größer war die Herausforderung bei einer weiteren Differenzierung 

nach Ländern. Signifikanzen sind zwar teilweise gegeben, aber bei Fallzahlen zum Teil deutlich unter 5 
für einzelne Ausprägungen kann eine ausreichende Qualität der Erkenntnisse nicht seriös angenommen 

werden.  

Abschließend bleibt zu erwähnen, dass die vorliegende Forschungsarbeit das Auftreten von 
Irreführung bei grünem Content erkennt und diesen ausführlich beschreibt, jedoch keine verlässliche 

Begründung dafür liefern kann, warum Unternehmen ein derartiges Verhalten praktizieren, wie 

Konsumentinnen und Konsumenten darauf reagieren und welche Auswirkungen diese Art der 
Kommunikation für beide Seiten hat. 

 

6.2 Implikationen 

6.2.1 Methodische Implikationen 

Grundsätzlich war die gewählte Methode gut geeignet, um das Forschungsvorhaben zu realisieren. Für 
künftige ähnliche Studien sind einige Anregungen vor allem hinsichtlich Zusammensetzung der 

Stichprobe, Datengenerierung und Operationalisierung zu nennen. 

Es erscheint überlegenswert, die Datenerhebung nicht im Nachhinein durchzuführen, sondern über 
einen Zeitraum von mehreren Jahren regelmäßig, also beispielsweise wöchentlich oder gar täglich die 

Inhalte der relevanten Facebook-Seiten sowie von weiterführenden Links zu speichern. Mit dieser 

Methode könnten fehlerhafte Links minimiert werden und die Erfassung von unternehmensexternen 
Inhalten wäre großteils im Ursprungszustand möglich. Allerdings ist dabei auch zu berücksichtigen, 

dass über einen derart langen Zeitraum hinweg Unternehmen fusionieren, sich umbenennen oder vom 

Markt verschwinden können. Zudem empfiehlt sich eine Automatisierung der Datensammlung über den 
Einsatz von Content-Analyse-Software und direkten Zugriff auf die Programmierschnittstelle von 

Facebook. Bei manueller Datensammlung mittels Screenshots und Scrolling durch die Chronik – die ja 

teilweise Beiträge aus einem Zeitraum von mehreren Jahren beinhaltet – stoßen zudem selbst aktuelle 
Computersysteme mit soliden Leistungsdaten beider Systemarchitekturen (Windows und macOS) 
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aufgrund der großen Datenmengen rasch an ihre Grenzen, weshalb auch in diesem Zusammenhang die 

laufende Datenerhebung zu präferieren wäre. 
Für eine noch umfassendere Analyse kann auch die Einbeziehung von sämtlichen Videoinhalten 

unabhängig von ihrer Länge angedacht werden. Auch die Beschränkungen auf lediglich einen Klick 

entfernte weiterführende Links gilt es zu überdenken. Ebenso wäre zu überlegen, eine getrennte 
Erfassung der Kategorien für den Facebook-Content sowie den externen Content zu ermöglichen und 

so das Untersuchungsmaterial in mehrere Analyseeinheiten zu zerlegen, also den Auflösungsgrad zu 

erhöhen, um aussagekräftigere Ergebnisse hinsichtlich der einzelnen Variablen zu erlangen. So könnte 
beispielsweise eruiert werden, wo genau im Content Irreführung auftritt. Auch könnte das 

Forschungsdesign derart adaptiert werden, dass die Lokalisierung von Irreführung bis in einzelne 

Bestandteile der Analyseeinheiten wie Text, Bild, Video und dergleichen ermöglicht wird. 
Generell empfiehlt sich eine Ausweitung der Stichprobe durch eine Erweiterung des Zeitraums, die 

Betrachtung einer größeren Anzahl von Facebook-Seiten oder überhaupt eine Längsschnittanalyse, um 

weitreichendere Befunde erzielen zu können. Auch der Einbezug von NGOs und ähnlichen erscheint 
tunlich, da derartige Unternehmen jeweils unterschiedliche Zielsetzungen mit ihrer Werbung verfolgen, 

die es zu erforschen gilt. 

Bei einem unbedingten Forschungsinteresse bezüglich Branchen ist für weitere Studien jedenfalls 
eine deutliche Erweiterung der Stichprobengröße vorzusehen. Eine alternative Möglichkeit wäre die 

weitere Verdichtung der Branchen, allerdings ist diese bei sonstigem Verlust der inhaltlichen 

Sinnhaftigkeit nur in sehr umsichtigem Ausmaß zu empfehlen. 
Eine Einschränkung von Variablen mit Mehrfachantwortmöglichkeit kann im Hinblick auf bessere 

Signifikanzwerte überlegt werden, geht aber jedenfalls zulasten der erfassten Detailtiefe. 

 

6.2.2 Implikationen für die zukünftige Forschung 

Da diese Studie die erste Arbeit zum Themenkomplex Social Media im Zusammenhang mit 
Greenwashing darstellt, ist die Durchführung einer ähnlich konzipierten Untersuchung für die USA, 

Kanada, Asien und weitere europäische Länder zu empfehlen, um Vergleichswerte aus anderen globalen 

Regionen zu generieren. Darüber hinaus ist zu bedenken, dass je nach Region und Zielgruppe auch 
andere soziale Medien relevant sein könnten, beispielsweise Twitter, Instagram, YouTube, Snapchat, 

der russische Facebook-Klon VK oder Renren aus China. 

Ein recht aktuelles Feature von sozialen Medien wie Instagram oder Facebook sind sogenannte 
Stories. Dabei handelt es sich um Beitragstypen, die besonders bevorzugt ausgespielt werden, allerdings 

üblicherweise nur 24 Stunden lang verfügbar sind. Diese Art von Beiträgen blieb in der vorliegenden 

Studie gänzlich unberücksichtigt und sollte daher in künftigen Studien zumindest in die Überlegungen 
zum Forschungsdesign miteinbezogen werden. 

Besonders wünschenswert wäre eine umfangreiche Längsschnittstudie zum Thema, die zahlreiche 

Regionen, mehrere soziale Medien, Websites und auch klassische Kanäle wie Print und TV umfasst. 



 

 100 

Durch die Anwendung derselben oder zumindest einer sehr gut vergleichbaren Operationalisierung 

könnten umfangreiche Erkenntnisse generiert werden. 
In der Ergebnisdiskussion wurde bereits auf den Bedarf an weiterführender Forschungstätigkeit zu 

den Erkenntnissen dieser Studie hingewiesen, etwa hinsichtlich naturassoziativer Farbgebung, 

Anwendung, Wirksamkeit und Interdependenzen von Frames oder auch bezüglich der Verwendung von 
Fachlichkeit in grünem Content auf Facebook.  

In weiterer Folge erscheinen auch Forschungen dazu erforderlich, warum Unternehmen auf sozialen 

Medien trotz der veränderten Voraussetzungen und Möglichkeiten Greenwashing betreiben, ob 
Konsumentinnen und Konsumenten Irreführung in sozialen Medien erkennen, wie sie darauf reagieren 

und welche Auswirkungen davon letztendlich zu beobachten sind. Beispiele dafür wären etwa direkte 

User-Interaktionen (Kommentare, Shares, …) auf Facebook, Shitstorms, Medienberichterstattung sowie 
Veränderung bei Image und Geschäftserfolg auf Seite der Unternehmen. 

 

6.2.3 Praktische Implikationen 

Die Erkenntnisse der vorliegenden Studie zeigen sehr deutlich, dass bei grünem Content auf Facebook 

in verschiedener Hinsicht großer Handlungsbedarf besteht.  
Auf Unternehmensseite scheint eine Sensibilisierung und Professionalisierung im Umgang mit 

sozialen Medien nötig, da weder die technischen und inhaltlichen Möglichkeiten umfassend genutzt, 

noch die ungeschriebenen Regeln ausreichend befolgt werden. Eventuell ist auch eine Verbesserung der 
Ressourcenausstattung in den damit betrauten Kommunikationsabteilungen erforderlich. Es wäre zudem 

dringend darauf zu achten, verstärkt Videocontent einzusetzen, da dieser von Facebook klar bevorzugt 

wird und die Chancen auf Sichtbarkeit im Newsfeed deutlich erhöht und letztendlich auch größere 
Aufmerksamkeit erregt als Text oder statische Bilder. Auch sollte das Fehlen von Platzbeschränkungen 

genutzt werden, um sich ausführlich zu erklären, zu legitimieren und Belege für die kommunizierten 

Aussagen und Versprechen zu liefern, etwa in Form von seriösen, aufrichtigen Umweltberichten. 
Aufgrund der gestärkten Konsumentinnen- und Konsumentenrolle und der viel offeneren und direkteren 

Kommunikation in sozialen Medien sollten Unternehmen möglichst danach streben, ehrlich mit ihren 

umweltrelevanten Schwächen umzugehen und sie offen diskutieren, anstatt diese hinter einer selektiven 
Kommunikationsstrategie zu verstecken. Das würde nicht nur Greenwashing minimieren, sondern bietet 

auch gute Chancen auf ein besseres Image, eine partizipative Problemlösung und letztendlich 

gesteigerten Unternehmenserfolg.  
Auf staatlicher Seite ist eine klar artikulierte und strengere Werberegulierung und Gesetzgebung 

anzudenken. Damit einhergehend wäre dann jedenfalls auch eine konsequente Verfolgung sowie eine 

wirksame Sanktionierung von Fehlverhalten erforderlich. Darüber hinaus könnten die Staaten Leitfäden 
erlassen, die Unternehmen im korrekten Umgang mit umweltrelevanter Kommunikation schulen und 

auch Konsumentinnen und Konsumenten im Sinne einer “Ecological Literacy” sensibilisieren, damit 

Individuen die Auswirkungen ihrer Handlungen auf die Umwelt und im Hinblick auf künftige 
Generationen besser einschätzen und ressourcenschonendere Konsumentscheidungen treffen können. 
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Ebenso wären Kampagnen zur Erhöhung der Consumer Awareness hinsichtlich Irreführung bei grünem 

Content zielführend. Eine weitere Anregung wäre ein Umdenken in der Kennzeichnung von Waren und 
Dienstleistungen, so dass nicht umweltfreundliche, biologische und faire Produkte als gut, sondern 

schädliche Produkte verpflichtend als schlecht gekennzeichnet werden müssen. Ein Beispiel dafür sind 

über Umweltauswirkungen informierende Ampeletiketten, die sich in einem Experiment von Parguel et 
al. (2015) als geeignet erwiesen haben. 

Konsumentinnen und Konsumenten kommt eine besonders wichtige Rolle zu, da sie einerseits ein 

Verständnis für die Funktionsmechanismen grüner Werbung entwickeln und auch in die Lage versetzt 
werden müssen, Irreführung zu erkennen, aufzuzeigen und im Rahmen ihrer Möglichkeiten zu 

sanktionieren. Dadurch sollten sie einen Veränderungsdruck erzeugen und so ein stets korrektes 

Verhalten seitens der Unternehmen erzwingen. Individuen müssen die Auswirkungen eigener 
Handlungen einschätzen lernen und umweltrelevante Parameter auch in ihre eigenen 

Kaufentscheidungsprozesse einfließen lassen.  

Abschließend sei an dieser Stelle noch hervorgehoben, dass es ein Zusammenspiel von allen 
beteiligten Kräften erfordert, um Irreführung in grünem Content zu minimieren und dadurch 

unternehmensseitig ein über sämtliche betriebliche Prozesse hinweg umweltverträglicheres Agieren 

sicherzustellen.
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Anhang 

Formale Codiereinheit 

v_1 Bezeichnung der Analyseeinheit  
v_2 Land  
v_3 Jahr  
v_4 Monat  
v_5 Tag  
v_6 Unternehmen  
v_7 Branche des Unternehmens  
v_8 Bestandteile der Analyseeinheit explorativ 
v_9 Weiterführender Content explorativ 
v_10 Umweltreferenz im weiterführenden Content explorativ 
 

Inhaltliche Codiereinheiten 

Inszenierung und Visualisierung 

v_11 Dargestellte Charaktere H2a 
v_12 Visuelle Motive H2b 
v_13 Naturassoziative Farbgebung H2c 
v_14 Position der Umweltreferenz explorativ 
v_15 Umweltbezogener Aspekt explorativ 
v_16 Fokus des Contents explorativ, H3b, H3c 
 

Argumentationsstrategie 

v_17 Unternehmenssupport explorativ 
v_18 Art des kommunizierten Benefits explorativ 
 

v_19 Vorteils- vs. Verlustframe H4a 
v_20 Gegenwarts- vs. Zukunftsframe H4b 
v_21 proaktives vs. einschränkendes Handeln H4c 
 

v_22 Grüne Themenführerschaft  explorativ 
v_23 Gewichtung der umweltbezogenen Argumentation H3a 
v_24 Nachhaltigkeitsbezug des Contents H3b, H3c 
v_25 Umweltmaßnahmen und Awareness-Aktionen explorativ 
v_30 Persuasionsstrategie H3d 
 

v_26 Fachlichkeit 

Glaubwürdigkeitskoeffizient 
explorativ 

 
v_27 Autorität  

v_28 Umweltrelevante Kennzeichen und Auszeichnungen H5a, explorativ 
v_29 Argumentationsart  

 

Irreführung 

v_28 Umweltrelevante Kennzeichen und Auszeichnungen 

Irreführungskoeffizient 
explorativ 

 
v_29 Argumentationsart  
v_31 Präzision des grünen Contents H6c 
v_32 Art der Irreführung H6a, H6b 

Tabelle 20: Übersicht der untersuchten Konstrukte 



 

 II 

Kriterien für die Auswahl der unternehmerischen Facebook-Seiten 

• In den meisten Fällen wurden die auf den Unternehmenswebsites angegebenen Facebook-Seiten zur 
Untersuchung herangezogen. Wenn kein Facebook-Link auf der Website verfügbar war, wurde das 
Unternehmen direkt in Facebook recherchiert. Hierbei wurden auch nicht verifizierte Seiten berücksichtigt, 

da nicht alle Unternehmen einen Verifizierungsbanner bei Facebook beantragen, es sich aber dennoch um 
authentische Unternehmensseiten handelt. 

• Sofern eine regionale Auswahl auf Facebook möglich war, wurde immer die jeweilige Länderregion 
herangezogen, aus der das Unternehmen stammt.  

• Nur wenn die regionale Unternehmenswebsite auf die internationale Facebook-Seite verlinkt, wurden 
internationale Facebook-Seiten für regionale Unternehmen herangezogen. 

• Für Unternehmen, die in mehreren Länderrankings (also in zwei oder mehr Ländern) vorkommen, wurden 
die jeweils passenden regionalen Facebook-Seiten herangezogen und das Unternehmen somit in allen 
relevanten Ländern untersucht. War keine Regionalauswahl möglich, wurde das Unternehmen nur in jenem 
Land untersucht, aus dem es ursprünglich stammt bzw. seinen zentralen Unternehmenssitz hat. In den jeweils 

anderen Ländern wurde es aus der Analyse gestrichen. 

• Waren im Ranking sowohl Mutterkonzern als auch Tochterunternehmen gelistet, wurden beide 
Unternehmen untersucht, wenn sie jeweils unterschiedliche Facebook-Seiten aufweisen. Verwendeten 
Haupt- und Subunternehmen die gleiche Facebook-Seite wurde nur jenes Unternehmen untersucht, das sich 
an vorderer Stelle im Ranking befand. 

• Bei einer aus mehreren Unternehmen bestehenden Unternehmensgruppe wurde die Facebook-Seite der 
Unternehmensgruppe herangezogen, aber nicht die einzelnen Unternehmen. 

• Bei mehreren Facebook-Seiten eines Unternehmens (z. B. eine B2B- und eine B2C-Seite) wurde der 
Corporate-Seite bzw. jener Facebook-Seite, die die ganze Unternehmensgruppe umfasst, der Vorzug 
eingeräumt. 

• Teilweise ist die Regionalauswahl aufgrund der Privacy-Settings der Facebook-Unternehmensseiten nicht 
möglich und ein Unternehmen beispielsweise nur in Deutschland auf Facebook aktiv und kann ohne sich 

hinter einem deutschen Proxy oder VPN zu verstecken von Österreich aus nicht aufgerufen werden. Diese 
Unternehmen bzw. deren Facebook-Seiten wurden aus der Untersuchung ausgeschlossen.  

Tabelle 21: Kriterien für die Auswahl der Facebook-Seiten 

 
Exkludierte Facebook-Seiten 

• inoffizielle Unternehmensseiten; 

• privat betriebene Fanseiten zu Unternehmen; 

• bei Zweifel an der Authentizität der Facebook-Seite (i. e. keine Angaben im Impressum, die auf die 
Verifikation hinwiesen bzw. Impressum auf Facebook-Seite stimmt nicht mit Impressum der Website 
überein); 

• Facebook-Seiten mit Beiträgen in einer anderen Sprache als Deutsch oder Englisch; 

• zwar bestehende, aber inaktive oder kaum gepflegte Facebook-Seiten; 

• Facebook-Seiten eines Unternehmens, die ausschließlich als Karriereportal fungieren und überwiegend 
Stellenausschreibungen posten; 

• Unternehmen, die mittlerweile nicht mehr dem Ranking entsprechend existieren (verkaufte, fusionierte oder 
in Konkurs gegangene Unternehmen); Ausnahmen: wenn die Fusion außerhalb des Untersuchungszeitraums 

liegt und für beide Unternehmen noch alte Facebook-Seiten verfügbar sind; 



 

 III 

• Facebook-Seiten, die nur einen Unternehmensbereich abdecken und das Unternehmen nicht als Gesamtes 
abbilden;  

• Facebook-Seiten, die nur Bilder bzw. Videos ohne Text und Werbegehalt liefern;  

• Facebook-Seiten, die ausschließlich oder in überwiegendem Maß Gewinnspiele, Verlosungen und 
Sportergebnispräsentationen bzw. Sportereignisankündigungen enthalten 

Tabelle 22: Kriterien für den Ausschluss von Facebook-Seiten 

 
Exkludierter Content 

• Sämtliche Fremdinhalte (sowohl jene des Facebook-Contents als auch jene des weiterführenden Contents) 

• Jegliche Inhalte, die über von Facebook ausgehenden externen Links hinausgehen, das bedeutet alle weiteren 
internen und externen Links der Landingpage blieben unberücksichtigt 

• Beiträge in anderen Sprachen als Deutsch oder Englisch 

• Shared Content (weil Fremdinhalt) 

• Dubletten (wurden nur als solche klassifiziert, wenn sowohl der Facebook-Content als auch ein etwaiger 
weiterführender Content ident zu einer bereits erfassten Untersuchungseinheit waren) 

• Links und Beiträge in den Kommentaren 

• Videos mit einer Dauer über 3 Minuten 

• Content außerhalb des Hauptbereichs von Websites (z. B. Videos in Seitenleiste) 

• Links zu Produktbroschüren, Produktprospekten sowie Produkten und Produktübersichten in Online-Shops 

• Links zu Gewinnspielen 

• Links zu Veranstaltungen bzw. Veranstaltungsinfos und Eventkalendarien 

• Links zu Rezeptideen  

• Links zu Stellenanzeigen 

• Links zu Publikationsübersichten 

• Hashtags werden grundsätzlich berücksichtigt, aber deren Verlinkung nicht 

Tabelle 23: Kriterien für die Exklusion von Content 

 
Umweltbezogene Aspekte 

• Klimawandel, Klimaerwärmung 

• Treibhausgasemissionen (allen voran CO2), globale Erwärmung, Emissionsreduktion 

• ökologischer Fußabdruck 

• ökologische Nachhaltigkeit  

• Awareness Days (z. B. World Environment Day, Earth Hour, Earth Day, Earth Overshoot Day, World 
Environment Day, World Water Day, International Plant Appreciation Day, World Food Day, Weltbienentag 
etc.) 

• Schutz und Schonung natürlicher Ressourcen (z. B. sparsamer und effizienter Gebrauch von Strom, Gas, 
Wasser, Abfall, Papier, verkürzte Transportwege, etc.) 

• Regionalität (z. B. regionale Lebensmittel) 

• umweltschonender Transport 

• Elektro- und Wasserstoffmobilität 



 

 IV 

• Energieeffizienz, Einsparung von Energie, Einsatz und Ausbau erneuerbarer/sauberer Energie, 
Sonnenenergie, Windenergie, Bioenergie, Biobrennstoffe, Fotovoltaik, Ökostrom 

• Recycling (von Abfall, Kleidung etc.), Kreislaufwirtschaft, Verwendung erneuerbarer Rohstoffe, 
Abfallvermeidung, Abfallreduktion, Waste Management 

• Going Paperless 

• Chemikalieneinsatz 

• Wasser- und Gewässerschutz, Reduktion des Wasserverbrauchs, Schutz der Wasserressourcen 

• Schutz des Bodens und Erhalt der Bodengüte, Bodenversiegelung und Versteppung 

• Pflanzenschutz, Aufforstung der Wälder, Baumpflanzungen, Walderhaltung, Abholzung der Wälder 

• Tierschutz, Schaffung von Habitaten für wild lebende Tierarten, Artenschutz, Bienenschutz, nachhaltige 
Fischzucht  

• Aufrechterhaltung der biologischen Vielfalt, Schutz der Ökosysteme, Naturschutz 

• Bio-Lebensmittel, Bio-Futtermittel, Öko-Saatgut, ökologische Landwirtschaft  

• Lebensmittelverschwendung 

• Gentechnik 

• Fairtrade 

• Plastikmüll 

• Mikroplastik 

• Palmöl 

• Organic Clothing 

Tabelle 24: Umweltbezogene Aspekte 

 

 

  



 

 V 

Codebuch 

1 Bezeichnung der Analyseeinheit 

 

 
2 Land 

1  Österreich 

2  Deutschland 

3  Großbritannien 

 

3 Jahr 

1  2015 

2  2016 

 

4 Monat 

1  Jänner  

2  Februar  

3  März  

4  April  

5  Mai  

6  Juni  

7  Juli  

8  August  

9  September  

10  Oktober  

11  November  

12  Dezember  

 

5 Tag 

 

 

6 Unternehmen 

 

 

7 Branche des Unternehmens 

1 Agrar- & Forstwirtschaft  

2  Automobil- &Fahrzeugindustrie  

3 Bauwesen, Baustoffe & Baukomponenten  

4 Bergbau & Rohstoffe  

5 Chemie  

6 Dienstleistungen & Consulting  

7 Elektrotechnik & Elektronik  



 

 VI 

8 Energie, Wasser & Kommunale Versorgung  

9 Finanzwesen  

10 Gemischtwarenhandel  

11 Immobilien  

12 Informations- & Kommunikationstechnologie  

13 Lebensmittel & Verbrauchsgüter  

14 Luftfahrzeuge, Rüstung & Waffen  

15  Medien, Verlagswesen, Marketing & Werbung  

16 Mischunternehmen  

17 Möbel, Einrichtung & Wohnbedarf  

18  Mode, Textilien, Bekleidung & Sport  

19 Pharmazie, Biotechnologie, Medizin & Gesundheit  

20 Produktionstechnik, Maschinen- & Anlagenbau  

21  Recycling & Entsorgungswirtschaft  

22 Tourismus & Freizeit  

23 Transport, Logistik & Verkehr  

24  Werkstoffindustrie  

25 [Sonstige]  

 

8 Bestandteile der Analyseeinheit (MC) 

1 Text  

2 Fotografie  

3 Grafiken  

4 Video  

5 Animation  

 

9 Weiterführender Content (MC) 

0  nicht vorhanden 

1 originär vorhanden, aber Zugriff zum Untersuchungszeitpunkt nicht mehr möglich 

2 vorhanden, aber weiterführender Content weist einen Ausschlussgrund auf 

3 vorhanden 

 

10 Umweltreferenz im weiterführenden Content 

0 nicht vorhanden  

1 vorhanden  

 

11 Dargestellte Charaktere (MC) 

0 nicht vorhanden  

1 Mann / Männer  

2 Frau / Frauen  

3 Kind / Kinder  

4 Mensch / Menschen  



 

 VII 

5 Tier / Tiere  

6 unternehmenszugehörige Person(-en) männlich  

7 unternehmenszugehörige Person(-en) weiblich  

8 unabhängige(-r) Experte(-n)  

9 unabhängige Expertin(-nen)  

10 Cartoonfigur  

11 Sonstige  

 

12 Visuelle Motive (MC) 

0 nicht vorhanden  

1 naturassoziatives Motiv  

2 Abbildung Produkt/Dienstleistung  

3 (typo-)grafische Darstellung  

4 Unternehmenssetting  

5 industrielles Setting  

6 artifizielles Setting  

7 urbanes Setting  

8 Ausschnitt aus dem Alltag  

9 Gegenstand mit Umweltkonnotation  

10 Menschenhand  

11 humaner Charakter  

12 Sonstige  

 

13 Naturassoziative Farbgebung 

0 nicht vorhanden  

1 vorhanden  

 

14 Position der Umweltreferenz (MC) 

1 Fließtext  

2 hervorgehobener Text  

3 Hashtag  

4 Fotografie  

5 Grafik  

6 Bewegtbild  

7 Audio  

 
15 Umweltbezogener Aspekt (MC) 

1 Klima  

2 Emissionen  

3 Ressourcen  

4 Energie  

5 Luft  



 

 VIII 

6 Boden  

7 Wasser  

8 Pflanzen  

9 Tiere  

10 Gesundheit  

11 Umwelt im Allgemeinen  

 

16 Fokus des Contents (MC) 

1 Produkt/Dienstleistung  

2 Prozess  

3 Unternehmensimage  

4 Advokatur  

5 Umweltfakten  

6 Konsumentenverhalten  

 

17 Unternehmenssupport 

0 kein Unternehmenssupport vorhanden 

1 indirekter Support  

2 direkter Support  

3 unternehmensspezifischer Support  

 

18 Art des kommunizierten Benefits (MC) 

1 unternehmensbezogener Vorteil  

2 individueller Vorteil  

3 gesellschaftlicher Vorteil  

4 umweltbezogener Vorteil  

5 nicht zuordenbar  

 

19 Vorteils- vs. Verlustframe 

0 nicht vorhanden  

1 Verlustframe  

2 Vorteilsframe  

3 beide vorhanden  

 

20 Gegenwarts- vs. Zukunftsframe 

0 nicht vorhanden  

1 Gegenwartsframe  

2  Zukunftsframe  

3 beide vorhanden  

 

  



 

 IX 

21 Proaktives vs. einschränkendes Handeln 

0 nicht vorhanden  

1 einschränkendes Handeln  

2 proaktives Handeln  

3 beide vorhanden  

 

22 Grüne Themenführerschaft 

1 mehrere grüne Themen mit anderen nicht-grünen Themen 

2 ein grünes Thema mit anderen nicht-grünen Themen 

3 ausschließlich mehrere grüne Themen 

4 ausschließlich ein grünes Thema 

 

23 Gewichtung der umweltbezogenen Argumentation 

1 schwach  

2  stark  

 

24 Nachhaltigkeitsbezug des Contents 

0 nicht vorhanden  

1 vorhanden  

 

25 Umweltmaßnahmen und Awareness-Aktionen 

0 nicht vorhanden  

1 vorhanden  

 

26 Fachlichkeit 

0 nicht vorhanden  

1 vorhanden  

 

27 Autorität 

0 nicht vorhanden  

1 vorhanden  

 

28 Umweltrelevante Kennzeichen und Auszeichnungen 

0 kein/-e umweltrelevante/-s Kennzeichen/Auszeichnung 

1 frei erfundene/-s Kennzeichen/Auszeichnung 

2 anerkannte/-s Kennzeichen/Auszeichnung 

 

29 Argumentationsart 

1 einseitig  

2 zweiseitig  

 

  



 

 X 

30 Persuasionsstrategie (MC) 

1 bloße Behauptungen  

2 moralische Argumentation  

3 emotionale Argumentation   

4 rationale Argumentation  

5 nicht zuordenbar  

 
31 Präzision des grünen Contents 

0 keine (weitere) Ausführung  

1 unpräzise Ausführung  

2 detaillierte Ausführung  

 

32 Art der Irreführung (MC) 

1  Vagheit  

2 versteckter Trade-Off    

3 Falschaussagen  

4 fehlender Beweis  

5 Irrelevanz  

6 geringeres Übel  

7 Etikettenschwindel  

8 akzeptabler Content  

 
 

  



 

 XI 

Abstracts 

Abstract (deutsch) 

Das Phänomen Greenwashing ist seit knapp drei Jahrzehnten Gegenstand 
kommunikationswissenschaftlicher Forschung und liefert Befunde für die Prävalenz irreführender 

Werbebotschaften. Die Untersuchung grüner Werbung erfolgte bisher vorwiegend im 

angloamerikanischen und asiatischen Raum zu Werbeanzeigen in Print- und TV-Medien. Für Europa 
und damit auch für den deutschsprachigen Raum liegen kaum Forschungsergebnisse vor, ebenso wenig 

wie inhaltsanalytische Untersuchungen hinsichtlich der Existenz von Greenwashing in sozialen Medien. 

Die Aufarbeitung dieses Forschungsdesiderats ist Ziel dieser Studie. Sie untersucht zu diesem Zweck 

mittels quantitativer Inhaltsanalyse die Gestaltungsmerkmale grünen Online-Contents der 
umsatzstärksten Unternehmen in Österreich, Deutschland und Großbritannien im sozialen Medium 

Facebook. Neben Länderunterschieden werden Interdependenzen inszenierender, visueller und 

argumentationsstrategischer Merkmale sowie das Glaubwürdigkeits- und Irreführungspotenzial 
erhoben. Die Ergebnisse indizieren einen hohen Anteil an irreführendem grünem Content in allen drei 

untersuchten Ländern mit besonders großer Häufigkeit in Österreich. Die Glaubwürdigkeit ist 

unabhängig des Landes stets gering ausgeprägt. Darüber hinaus machen Unternehmen nur sehr 
zurückhaltend von den inhaltlichen und technischen Möglichkeiten des digitalen Marketings auf 

sozialen Medien Gebrauch. 

 

  



 

 XII 

Abstract (English) 

The phenomenon of greenwashing has been the subject of communication science research for almost 

three decades and provides findings for the prevalence of misleading advertising messages. So far there 
has been adequate investigation of green advertising in the Anglo-American and Asian area for print 

and TV advertisements. For Europe and thus for the German-speaking countries, there are hardly any 

research results available, as well as content-analytical investigations regarding the existence of 
greenwashing in social media. This study seeks to close this research gap. For this purpose, it analyzes 

the characteristics of green online content of companies with the highest turnover in Austria, Germany 

and the UK in the social medium Facebook using quantitative content analysis. In addition to differences 
between countries, interdependencies in content design, layout, visualization and argumentative strategy 

characteristics as well as credibility and misleading potential are assessed. The results indicate a high 

proportion of misleading green content in all three investigated countries with particularly high 
frequency in Austria. Results suggest low credibility regardless of the country. Furthermore, a lack in 

utilization of contentual and technical possibilities for digital marketing and social media has been 

found. 

 
 

 




