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1 Einleitung 
Die Sorge um die Umwelt hat die Prioritäten des Verbrauchers verändert. Sie sind 

umweltbewusster geworden und favorisieren durch den angepassten Lebensstil die 

Produkte und Dienstleistungen, die der Natur nicht schaden und ökologisch nach-

haltig dargestellt werden (Gatti, 2019). Diese Veränderungen im Konsumentenver-

halten wirkt sich sowohl auf die Kommunikation mit den Verbrauchern als auch auf 

den Konsum selbst aus, indem umweltfreundliches Verhalten durch den Kauf nach-

haltig präsentierter Produkte gefördert wird (Nascimento, 2019). Immer öfter als 

USP eines Unternehmens dargestellt (Parguel et al., 2011) umfasst das Phänomen 

Greenwashing nicht nur die Verbreitung irreführender Informationen. In vielen Fällen 

wird auch das Hervorheben irrelevanter Fakten zur Verschleierung der eigenen 

Umweltleistung genutzt (Nyalasi, 2016). 

Die Zunahmen von Greenwashing korreliert mit dem zunehmenden Interesse an 

grünen Produkten und Dienstleistungen (Akturan, 2018). Um den entsprechenden 

Anforderungen des nachhaltigen Konsums gerecht zu werden, gibt es unterschiedli-

che Merkmale, die sich von konventionellen Produkten unterscheiden. Dazu gehört 

beispielsweise die Nutzung vorwiegend grüner, blauer oder transparenter Verpa-

ckung, um Nachhaltigkeit zu symbolisieren. Oder auch die Implementierung von 

Zertifizierung, die die Eigenschaft, umweltfreundlich zu sein, bestätigt, sowie der 

Ausdruck von Claims oder ähnlichen auf Nachhaltigkeit ausgelegten Botschaften. 

Spack et al. (2012) hat nachgewiesen, dass diese aufgeführten Maßnahmen als 

„heuristische Hinweisreize“ gelten, die eine positive Reaktion im Konsumenten aus-

löst und die Kaufintention entscheidend beeinflusst. 

Durch die kontinuierliche Zunahme an grüner und vorwiegend irreführender grüner 

Werbung hat auch die Skepsis und Kritik gegenüber Umweltaussagen, welche 

nachweislich einen negativen Einfluss auf die Glaubwürdigkeit und die wahrge-

nommene Unternehmensleistung ausübt, zugenommen (vgl. Webb und Mohr 1998; 

Newell et al. 1998; Vanhamme und Grobben 2009). Weitere Studien, die den einen 

nachweislich negativen Effekt von Greenwashing festgestellt haben, weisen auf die 

Notwendigkeit hin, diese Effekte in unterschiedlichen Kulturen und Produkten zu 

überprüfen (Akturan, 2018; D. Wang et al., 2020; H. Wang et al., 2020). Ein bedeu-

tender Aspekt in der Forschung der ausgewählten Thematik beschäftigt sich mit 

dessen Effekten und den daraus resultierenden Auswirkungen auf die Wahrneh-

mung und das Verhalten der Konsumenten (Cronin et al. 2011, S. 170). Diese wer-

den in der hier folgenden Arbeit zunächst territorial abgegrenzt, analysiert und zu 

einem allgemeingültigen Modell rekonstruiert. 
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1.1 Problemstellung und Ziel der Arbeit 
 
Die Praktiken des Greenwashing haben sich mittlerweile in Unternehmen diverser 

Branchen etabliert. Zeitgleich wurden immer häufiger die negativen Effekte auf die 

Verbraucher und den Konsum nachhaltiger Produkte sichtbar (Delmas & Burbano, 

2011; Lim, 2011). Diese wirken sich nachweislich auch negativ auf die Reputation 

von Marken anderer Branchen aus (Wang et al., 2019). Zu den Effekten des Gre-

enwashing gehört zunächst eine Informationsüberlastung, die es den Kunden er-

schwert, das vorliegende Produkt entsprechend zu bewerten (Walsh et al., 2007; 

Gosselt et al., 2017). Sobald der Konsument die Diskrepanz zwischen den kommu-

nizierten und tatsächlichen Hintergründen erkennt, verändert sich die Wahrnehmung 

und Einstellung in zweifelhaftes und negativ gepoltes Verhalten gegenüber dem 

Produkt sowie dem Unternehmen (Nyilasy et al., 2014). 

Die Skepsis der Verbraucher gegenüber Statements, die die Nachhaltigkeit hervor-

heben steigt und deckt damit die moralische Problematik des Greenwashing auf 

(Nyilasy et al. 2014). Verbraucher sind sich des Greenwashings bewusst, welche 

ihre Markeneinstellung und letztendlich auch die Kaufabsicht beeinflusst (Akturan, 

2018; Zhang et al., 2018; Nguyen et al., 2019). In vielen Fällen basiert die Kaufent-

scheidung des Verbrauchers nicht darauf, was man will, sondern darauf, was sich 

bestmöglich an die eigenen Bedürfnisse in diesem Moment anpasst (Braga, Silva, 

Gabriel, & De Oliveira Braga, 2015; Braga & Silva, 2014). Somit ist die Bewertung 

der Verbraucherwahrnehmung in Bezug auf die Absicht, ein grünes Produkt zu er-

werben dann relevant, wenn das Umweltinteresse beim Kauf nicht festgelegt ist 

(Braga et al., 2015). Darüber hinaus gilt es sowohl die Zufriedenheit und Loyalität 

(Wu & Chen, 2014) als auch das Risiko und den Nutzen (Junior et al. 2019; Wu & 

Chen, 2014) sowie kompositorische Aspekte wie Subjektivität und Kontrollkräfte 

(Hsu & Huang, 2016; Wu & Chen, 2014) bei der Untersuchung des Kaufverhaltens 

zu berücksichtigen. 

Die Relevanz der Thematik wird auch durch den Anstieg an veröffentlichten wissen-

schaftlichen Studien deutlich. So gibt es mittlerweile eine Vielzahl literarischer und 

empirische Untersuchungen, die sich mit den Effekten des Greenwashing auf die 

Wahrnehmung, die Einstellung und das Kaufverhalten der Verbraucher beschäfti-

gen. Eine aus dem Jahr 2020 von Yang et al. durchgeführte Literaturanalyse bestä-

tigt mehr als 650 wissenschaftlicher Artikel zu der Thematik seit Beginn des 21. 

Jahrhunderts. Bei näherer Betrachtung der untersuchten Länder der Studien fällt 

auf, dass sich die meisten Studien auf Erkenntnissen europäischer Länder sowie 
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den Vereinigten Staaten fokussieren. Verhältnismäßig wenig befassten sich mit dem 

asiatischen Raum (Yang et al. 2020).  

Das Ziel der Arbeit ist es zunächst die Effekte des Greenwashing territorial isoliert 

zu betrachten, um eventuelle Unterschiede aufzudecken. Gemeinsamkeiten sollen 

im Anschluss in einem globalen Modell aufgegriffen werden. 

Alle in der Arbeit nachfolgend untersuchten Studien (siehe Tabelle 2.1) beschäftigen 

sich mit den Konsequenzen des Greenwashing in Bezug auf Irreführung, Risiko, 

Vertrauen, Skepsis, Loyalität auf die Kaufintention. Sie werden folglich in vier Regi-

onen unterteilt. Repräsentativ für die ausgewählten Regionen Südamerika, Nord-

amerika, Europa und Asien wurden Studien aus Brasilien, den USA, Spanien, 

Deutschland sowie Pakistan, China und Taiwan berücksichtigt. 

Der Grund für die Auswahl der Studien in den jeweiligen Ländern hängt mit den un-

terschiedlichen Entwicklungen zur Bedeutung von sozialer Verantwortung eines 

Unternehmens ab. Bonnell (2015) hat nachgewiesen, dass Amerikaner und Euro-

päer CSR überwiegend wichtig finden, jedoch ist der Wert in Brasilien und China um 

15 bzw. 25% höher ausgefallen. Womit anzunehmen wäre, dass die Effekte von 

Greenwashing unterschiedliche territoriale Ausprägungen haben müssten. 

Verbraucher aus den Schwellenländern wie China und Brasilien entscheiden sich 

prinzipiell häufiger für umweltfreundliche Produkte, obwohl die Wahrnehmung, dass 

umweltfreundliche Alternativen kostenintensiver sind, weit verbreitet ist und weiter 

zunimmt (Korosec, 2012). Insbesondere der asiatische Raum gilt in der frühen Pha-

se der Industrialisierung durch den sich bietenden Marktchancen, eingeschränkter 

Regulierungen und der geringe Wettbewerbsdruck als ein bedeutsamer Markt für 

Greenwashing. Parallel dazu haben sich mit dem Anstieg für das Bewusstsein 

nachhaltiger Produkte durch eine aufstrebende Mittelschicht auch in Brasilien die 

Praktiken des Greenwashing etabliert (Moodie, 2015). Nur 15% der gemachten 

Claims konnten durch entsprechende Zertifizierungen gestützt werden, wodurch 

Kunden wesentlich misstrauischer gegenüber Produkten geworden sind, die zu viele 

Umweltaussagen beinhalten (Moodie, 2015). Gegensätzlich dazu hat eine Umfrage 

aus den USA ergeben, dass sich die Amerikaner bei ihren Kaufentscheidungen eher 

auf die Wirtschaftlichkeit und weniger auf Nachhaltigkeitsaspekte konzentrieren. So 

stimmten 41% der Befragten der Aussage zu, dass zuerst die wirtschaftliche Si-

cherheit berücksichtigt wird, bevor man sich um Umweltprobleme kümmern könne 

(Korosec, 2012). Zudem ergab die gleiche Umfrage, dass 39% glauben, die Aussa-

gen von Unternehmen zum Thema Umwelt nicht zutreffend sind (Korosec, 2012). 

Daraus ableitend werden unterschiedliche Ausprägungen in der Wahrnehmung und 

Kaufintention für nachhaltig ausgewiesene Produkte erwartet.  



  4 

 

 

1.2 Aufbau der Arbeit 
 

Zunächst wird im zweiten Kapitel der Seminararbeit ein Überblick zum aktuellen 

Forschungstand gegeben, indem die relevanten Studien in Regionen eingeteilt und 

hinsichtlich ausgewählter Eigenschaften tabellarisch zusammengefasst werden. 

Daraus hervorgehend wird mindestens eine Studie pro Region exemplarisch vorge-

stellt und hinsichtlich ihrer Studienergebnisse interpretiert. Es folgt eine Bewertung 

nach wiss. Gütekriterien zur Gültigkeit der Studien und anhand der Ergebnisse wer-

den neue Erkenntnisse in Punkt 2.3 zusammengefasst. Kapitel 3 beschäftigt sich 

mit der Entwicklung von Hypothesen und der Erstellung eines gesamtheitlichen 

Strukturgleichungsmodell zur ausgewählten Thematik. Zuletzt werden in Kapitel 4 

die wichtigsten Erkenntnisse nochmals explizit hervorgehoben, Limitationen heraus-

gestellt sowie Perspektiven für weitere Forschungsansätze im Rahmen der Green-

washing-Thematik formuliert. 
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2 Theoretische Betrachtung 

2.1 Forschungsübersicht 
 

Für die Literaturarbeit wurden aus einer Vielfalt an Studien, die sich mit den Effekten 

des Greenwashing auf den Verbraucher auseinandergesetzt haben, sieben Studien 

ausgewählt. Ein Auswahlkriterium war dabei, mindestens eine Studie stellvertretend 

für eine Region zu berücksichtigen, um die Auswirkungen und Ausprägungen hin-

sichtlich der Aspekte Verwirrung, Risiko, Vertrauen, Skepsis und Loyalität in Bezug 

auf die Kaufintention zu untersuchen. In der folgenden Tabelle 2.1 werden die sie-

ben empirisch erhobenen Studien tabellarisch aufgelistet und kurz vorgestellt. So-

fern vermerkt, wurden die Fit-Indizes der Anpassungsgüte der jeweiligen Studien mit 

den Werten aus der Tabelle in Anhang 1 verglichen. Zuletzt gibt eine Übersicht über 

die Demografie der Stichproben (Anhang 2) zusätzliche Erkenntnisse zur Einord-

nung der Forschungsergebnisse.  

 

Tabelle 2.1: Übersicht der untersuchten Studien (+ positiv; - negativ; � Zusammenhang; � 
hoch) 

Region Jahr Land Autoren Titel Art der 
Erhebung N Methodik Wichtigsten Ergebnise

2012 Taiwan Yu-Shan Chen & 
Ching-Hsun Chang

Greenwash and Green Trust: 
The Mediation Effects of Green 
Consumer Confusion and 
Green Perceived Risk

Onlinebefragung 252

Structural equation modeling (SEM), 
Average variance extracted (AVE), 
Maximum likelihood estimation (MLE), 
Cronbach's  α, Chi-Quadrat Test, 
Harman's-Single-Factor-Test, Likert Skala 
(5), Fit Indizes (GFI, RMSEA, NFI, CFI)

 + GW � GI, GR
 - GW � GV
 - GI � GV
 - GR � GV

2018 China
Lu Zhang, Dayuan 

Li, Cuicui Cao, 
Senhua Huang

The influence of greenwashing 
perception on green 
purchasing intentions: The 
mediating role of green word-of-
mouth and moderating role of 
green concern

Onlinebefragung 
& persönliche 

Befragung
553

Attitude-behaviour-context Theorie
t-Test, Kaiser-Meyer-Olkin Analyse, 
Bartlett-Test, 
Korrelationsanalyse, Regressionsanalyse
Likert Skala (5)

 - GW � GKI, MP
 + GW � GR
 + MP (Mediator) � GKI
 - US (Mediator) � GKI

2019 Vietnam

Thi Thu Huong 
Nguyen, Zhi Yang, 

Ninh Nguyen, Lester 
W. Johnson & Tuan 

Khanh Cao

Greenwash and Green 
Purchase Intention: The 
Mediating Role of Green 
Skepticism

Onlinebefragung 419

Cognition-Affect-Behavior (C-A-B) 
Paradigma
Structural equation modeling (SEM), 
Average variance extracted (AVE), 
Bootstrap-Konfidenzintervall-Methode,  
Cronbach's  α, Chi-Quadrat Test, Fit 
Indizes (GFI, RMSEA, NFI, CFI), Likert 
Skala (5)

 + GW � GR
 - GW � GKI
 - GR � GKI 
Moderierender Einfluss von 
Informationen und Wissen wurde 
bestätigt 

2021 Pakistan

Irfan Hameed, 
Zeeshan Hyder, 

Muhammad 
Imran, Kashif Shafiq

Greenwash and green 
purchase behavior: an 
environmentally sustainable 
perspective

Online- und 
Offlinebefragung 564

Structural equation modeling - partial least 
squares (PLS-SEM), Cronbach's  α,  
Average variance extracted (AVE), 
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), Fit 
Indizes (SRMR) Likert-Skala (5)

 - GW � GKI, GMI, GML, GV
 + GMI, GML, GV � GKI
 - GW � LOY

2021 Spanien

Eloy Gil-Cordero, 
Juan Pedro Cabrera-

Sánchez, Ignacio 
Cepeda-Carrión & 

Jaime Ortega-
Gutierrez

Measuring Behavioural 
Intention through thte Use of 
Greenwashing: A study of the 
Mediating Effects and Variables 
Involved

Onlinebefragung 198

Structural equation modeling - partial least 
squares (PLS-SEM), Cronbach's  α,  
Jöreskog's rho (ρc), Average variance 
extracted (AVE), Heterotrait-Monotrait 
Ratio (HTMT), Bootstrap-Konfidenzintervall-
Methode, Likert Skala (7)

 - GW � CSR
 + CSR � MP 
 + MP � VA

N
O

R
D

A
M

ER
IK

A
SÜ

D
A

M
ER

IK
A

2018 Brasilien

Sergio Braga Junior, 
Marta Pagán 

Martínez,
Caroline Miranda 

Correa, Rosamaria 
Cox Moura-Leite &  
Dirceu Da Silvae

Greenwashing effec, attitudes 
and beliefs in green 
consumption

Onlinebefragung 880

Structural equation modeling - partial least 
squares (PLS-SEM), Cronbach's  α,  
Average variance extracted (AVE), R² - 
Qualität des Anpassungsmodells, Q² 
Stone/Geisser Indikator, f² Cohens 
Indikator, Likert Skala (5)

+ GW � GR, GI
- GW � LOY, ZF, EV
- ES & ÜZ � GR
+ ES

Onlinebefragung

486 
USA
300 
GER

Affekt-Grund-Involvement-Modell
Confirmatory factor analysis (CFA), 
Common latent factor (CLF)Chi-Quadrat 
Test, Max. likelihood estimation (MLE), Fit 
Indizes (TFI, RMSEA, SRMR, CFI), Likert-
Skala (7)

 + falsche Behauptungen � GW
� UW in GER im Verleich zu USA
Deutsche Verbraucher verfügen 
über mehr Umweltwissen als US-
Verbraucher wodurch die Effekte 
des Greenwashing in den USA eine 
geringere Ausprägung vorweisen

A
SI

EN
EU

R
O

PA

2018 Deutschland 
& USA

Desirée Schmuck, 
Jörg Matthes & 
Brigitte Naderer

Misleading Consumers with 
Green Advertising? An Affect-
Reason-Involvement Account 
of Greenwashing Effects in 
Environmental Advertising
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2.2 Vorstellung und Interpretation der Studienergebnisse 
 

Studie 1: Chen et al. (2012) - Taiwan 

Die Studie von Chen & Chang (2012) konzentriert sich auf den Zusammenhang von 

GW auf die Grüne Irreführung (GI), Grünes wahrgenommene Risiko (GR) und Grü-

nem Vertrauen (GV). Die Datenerhebung erfolgte mittels Fragebogen (21 Items) an 

ausgewählten taiwanesischen Konsumenten im Bereich Elektroprodukte. Zu Opti-

mierungszwecken wurde dieser an zehn Konsumenten mit Kauferfahrung von Elekt-

ronikwaren zugesendet. Im Rahmen der eigentlichen Befragung wurden die Befrag-

ten vorweg kontaktiert, um sicherzustellen, dass Erfahrungen im Kauf von Elektro-

nikwaren vorliegen. Hieraus entstand eine Messgröße von N=252 gültigen Frage-

bögen. Die Ausprägungen wurden anhand einer fünfstufigen Likert-Skala, von star-

ker Ablehnung (1) bis starke Zustimmung (5), festgehalten. Für die Auswertung wird 

zur Überprüfung der Hypothesen die Structural Equation Modeling (SEM) verwen-

det. Die empirischen Ergebnisse werden mit einer Parameterschätzung mit Hilfe der 

Maximum-Likelihood-Methode (MLE) erhoben. Ein Chi-Quadrat-Test wird zur Prü-

fung auf Normalverteilung angewandt, in dem alle Werte (n=25) mit kleiner 14,0671 

(df =7, p=0,05) signifikant ausfielen. Um systematische Messfehler auszuschließen 

wurde der Harman's-Single-Factor-Test angewendet (Söhnchen, 2009, S.141), in 

dem vier Faktoren extrahiert wurden, welche insgesamt 78% der Gesamtvarianz 

ausmachten. Die Reliabilität der Studie ist mit Cronbachs α für GW (0,862), GI 

(0,893), GR (0,885) und GV (0,910) bei allen vier Konstrukten im Bereich von > 0,7 

und liegt im akzeptablen Bereich. Die Validität wird mit der durchschnittlich erfassten 

Varianz (AVE) getestet (Zait; Zait & Patricea, 2011, S.218). Die Quadratwurzel der 

durchschnittlich erfassten Varianz ist in allen Bereichen höher verglichen mit der 

jeweiligen Korrelation der Konstrukte (Bespiel: GW-GI 0.308* < 0,847 für GW und 

0,862 für GR). Die dem Anhang 1 entnommenen Fit Indizes der SEM weisen akzep-

table Werte auf (GFI = 0.905, RMSEA = 0.043, NFI = 0.906, CFI =0.911). Die Er-

gebnisse der Studie zeigen, dass ein, mit 0.308*, stark signifikanter (mit *p<0.05; 

**p<0.01) Zusammenhang zwischen GW und GI, sowie GW mit GR (0.276*) vor-

liegt. Darüber hinaus konnte festgestellt werden, dass bei erhöhter GW-Aktivität 

gleichzeitig auch die GI und das GR ansteigt. Zudem weist GW mit -0.312** einen 

signifikant negativen Zusammenhang mit dem GV. Ähnlich zu beobachten war der 

Zusammenhang mit GI (-0.304*) und GR (-0.301*) in Korrelation mit GV. Zusam-

menfassend lässt sich festhalten, dass das GV sinkt, je öfter GW und damit zu-

sammenhängend GI und GR steigt. Dadurch, dass die GI mit dem GR korreliert 
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(0.276*), steigt das GR mit Zunahmen der GI. Insgesamt liefert die Studie, hinsicht-

lich der Definitionen und Messgrößen zu GW (UV), GI, GV und GR, essenzielle 

Grundlagen für die nachfolgende Forschung (vgl. z.B. Zhang et. al. 2018 & Nguyen 

et. al. 2019). Es werden wichtige Erkenntnisse zu den Zusammenhängen von GW 

als UV und GV als AV unter dem Einfluss indirekter Mediatoren wie GI und GR fest-

gehalten. Allerdings gibt die Arbeit keine Angaben zum Befragungszeitraum sowie 

zur Demografie der befragten Personen an, was sich nachweislich als ein wichtiger 

Faktor bei der Interpretation der Ergebnisse herausgestellt hat.  

Studie 2: Zhang et al. (2018) - China 

Die folgende Studie wurde in China durchgeführt und untersuchte die Wahrneh-

mung von GW von Konsumenten und den Zusammenhang derer Grüne Kaufinten-

sion (GKI) auf Basis der Attitude-Behaviour-Context (ABC) Theory (Jackson, 2005, 

S.92). Das Untersuchungsmodel setzt Mundpropaganda (MP) als Mediator und

Umweltsorgen (US) als Moderator voraus. Untersuchungsgegenstand ist der Kauf

von Batterien, welche, laut Autoren, in Bezug auf das Thema Nachhaltigkeit einen

schlechten Ruf in China haben. Die Erhebung erfolgte mittels eines Fragebogens, in

dem einleitend zwei Cases zu einer fiktive Batteriefirma vorgestellt wurde, die sich

auf die anschließenden Fragen der Wahrnehmung beziehen. Im ersten Szenario

wurde die Firma positiv in Bezug auf Nachhaltigkeit und Ökologie dargestellt, wäh-

rend im zweiten Szenario eine entgegengesetzte Darstellung erfolgte. Zur Qualitäts-

sicherung wurde vor der Befragung ein Pretest mit 30 Personen durchgeführt. Der

Stichprobenumfang der Onlinebefragung lag bei 350 während der Anteil an persön-

lich befragten Personen bei 360 lag. In Summe konnten N=553 gültige Fragebögen

verwendet und ausgewertet werden. Die Bewertung der Fragen erfolgte anhand

einer fünfstufigen Likert-Skala (1 - stimme überhaupt nicht zu; 5 - stimme voll und

ganz zu). Als Kontrollvariablen dienten Geschlecht, Alter, Bildung und Einkommen.

Fünf Items beziehen sich auf die Wahrnehmung von GW, während vier Items sich

auf die Messung der MP beziehen. Drei Items betreffen die GKI und drei Items

deckten die US ab. Zur Überprüfung der Mittelwerte von online und offline generier-

ten Daten wurde ein t-Test durchgeführt. Die Kaiser-Meyer-Olkin Analyse (KMO)

und der Bartlett-Test auf Sphärizität wurde angewendet, um die Eignung für die Fak-

torenberechnung zu beurteilen (Williams, Onsman & Brown, 2010, S.5). Der Ge-

samtwert der Kaiser-Meyer-Olkin Analyse ergibt 0,788 (> 0,5). Der Bartlett-Test ist

mit p<0,01 signifikant. In Bezug auf die Validität liegt die Faktorladung bei allen ge-

messenen Werten >0,6, womit die Konstruktvalidität nachgewiesen wurde. Die dis-
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kriminante Validität ist mit der Quadratwurzelt der durchschnittlich erfassten Varianz 

höher als die jeweilige Korrelation. Der Wert ist >0,5 was auch die konvergente Va-

lidität wiedergibt. Des Weiteren liegen alle Werte für Cronbachs α im akzeptablen 

Bereich von >0,7. Zur Auswertung der Effekte wurde mit der Regressionsanalyse 

gearbeitet, welche die Ergebnisse der UV mit AV in den jeweiligen Modellen, jeweils 

mit und ohne Mediator (Moderator) darstellt (Modell 1 stellt nur die Kontrollvariable 

mit GKI dar). Als Ergebnis wurde im Modell 2 festgestellt, dass GW negativ mit GKI 

korreliert (β = -0,361; R²=0.143; F=18.199; p<0,01). Wenn demnach GW wahrge-

nommen wird sinkt die GKI. Des Weiteren zeigt sich bei erhöhter Bildung, mehr Inte-

resse an grünen Produkten und somit ein erhöhte GKI (β = 0,075; p<0,10). Modell 3 

zeigt die negative Korrelation zwischen GW und MP (β = -0,335; R²=0.146; 

F=18.642; p<0,01) und lässt darauf schließen, dass bei wahrgenommenen Green-

washing eines Produkts, die Weiterempfehlung signifikant abnimmt. Verstärkt wird 

der Fakt durch den Bildungsgrad, welcher signifikant mit MP verbunden ist (β = 

0,072; p<0,10). Modell 4 zeigt die positive Korrelation zwischen MP und GKI (β = 

0,543; R²=0.301; F=47.081; p<0,01) und besagt, dass die Kaufintention grüner Pro-

dukte wesentlich von der Weiterempfehlung anderer getrieben wird. In Modell 5 wird 

GW mit dem Einfluss der mediierenden Variable der MP auf die GKI genauer be-

trachtet, bleibt jedoch weiterhin negativ (β = -0,202; R²=0.336; F=46.016; p<0,01). 

MP bleibt bei GKI positiv signifikant (β = 0,476; p<0,01). MP mediiert hierbei zum 

Teil den Zusammenhang zwischen GW und GKI. In Modell 6 kommt als Moderator 

die US hinzu. US korreliert nachweislich negativ mit der GKI (β = -0,176; R²=0.170; 

F=18.684; p<0,01). Je größer die Umweltsorge einer Person ausgeprägt ist, desto 

eher sinkt die Kaufintention. Im letzten Modell moderiert die US die Beziehung zwi-

schen GW und GKI (β = -0,530; R²=0.175; F=16.516; p<0,10) und verstärkt die Ne-

gativität des Effekts zusätzlich. 

Alles in allem ergänzt die Studie die Erkenntnisse von Chen et. al. (2012) durch zu-

sätzlich untersuchte Variablen wie die GKI als AV, der MP als Mediator und die US 

als Moderator. Die Demografie der Befragten (siehe Anhang 2) ist breit gestreut und 

gibt dadurch interessante Aufschlüsse darüber, inwieweit die Sorge über die Umwelt 

sich auf die Kaufintention der Verbraucher auswirken. Entgegen der Erwartung, 

sinkt, laut Studienergebnissen, die grüne Kaufintention bei erhöhter Umweltsorge. 

An dieser Stelle muss jedoch erwähnt werden, dass im Rahmen der Erhebung ein 

Umweltvergehen des Unternehmens parallel zur Umweltverträglichkeit des Produk-

tes und es sich deshalb nicht um eine reine „grüne“ Kaufintention handelt, sondern 

eher um die Kaufintention im Allgemeinen. 
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Studie 3: Nguyen et al. (2019) - Vietnam 

Die Studie von Nguyen et. al. aus dem Jahre 2019 untersucht die Zusammenhänge 

zwischen GW (=UV) und GR (=MeV) mit GKI (=AV) mittels des Cognitive-Affect-

Behavior (C-A-B) Paradigma. Des Weiteren wird der moderierende Einfluss von UW 

auf GW und GKI erforscht werden. Die Datenerhebung erfolgte online und richtete 

sich ausschließlich an vietnamesische Personen (N=419), die schwerpunktmäßig 

mit dem Kauf von Bio-Lebensmitteln vertraut waren. Die Items wurden mithilfe einer 

fünfstufigen Likert-Skala (1. stimme überhaupt nicht zu – 5 stimme voll zu) bewertet 

und auf Basis vorangegangener Forschung erstellt. Fünf Items berücksichtigten 

dabei die Messung von GW und UW, während jeweils vier Items das GR und die 

GKI abdeckten. Die mediierende Rolle des GR wurde mit der Bootstrap-

Konfidenzintervall-Methode durchgeführt und stellt eine Alternative zu dem Standar-

dintervall dar (DiCiccio & Efron, 1996, S.213). Die Cronbachs α Werte liegen für alle 

Variablen im zufriedenstellenden Bereich zwischen 0,771 bis 0,911. Die Faktorenla-

dungen liegen im Bereich 0,633 und 0,901 und befinden sich ebenfalls im akzeptab-

len Bereich für die Reliabilität von > 0,6. Der AVE-Wert liegt über 0,5 und die Quad-

ratwurzel der durchschnittlichen erfassten Varianz ist höher als die jeweilige Korrela-

tion womit die konvergente Validität und diskriminante Validität bestätigt wird. Zu-

letzt sind auch die Werte für die Anpassungsgüte der SEM als annehmbar einzustu-

fen (GFI =0.908; NFI=0.934; CFI=0.961; RMSEA=0.045).  

Die Ergebnisse der Studie zeigten einen direkt negativen Zusammenhang zwischen 

GW und GKI (-0.184; p<0.05). Je eher demnach GW wahrgenommen wird, umso 

niedriger ist die Kaufintention. Dadurch, dass GW und GR positiv miteinander korre-

lieren (0,215; p<0.05) wird deutlich, dass die Skepsis des Verbrauchers mit anstei-

gend wahrgenommen GW-Praktiken des Unternehmens ansteigt. Zudem steht das 

GR in einem negativen Zusammenhang mit der GKI (-0,176; p<0.05) während die 

indirekte mediierende Wirkung von GR auf das GW und die GKI ebenfalls bestätigt 

wurde (0.349; p<0.05). Der Invarianz Test zum moderierenden Einfluss von UW auf 

GW und GKI ergab eine signifikante Differenz beider χ² Werte (∆χ² = 6,495; p = 

0,016<0,05). Hierzu sind die Daten in Hohes-UW und Geringes-UW Gruppen einge-

teilt. Zusätzlich kann aus den Werten interpretiert werden, dass das hohe UW 

(0,568; p<0,01) den negativen Effekt von GW auf die GKI zusätzlich verstärkt.  

Nguyen et. al. bestätigen damit die Untersuchungsergebnisse der zuvor behandel-

ten Studien in Bezug auf die Auswirkungen von GW auf das wahrgenommene Risi-

ko. Darüber hinaus werden auch die Erkenntnisse von Zhang et. al. (2018), die eine 

Abnahme der grünen Kaufintention bei erhöhten wahrgenommenen GW Praktiken 
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nachgewiesen haben, bestätigt. Ergänzend wird an der Stelle der moderierende 

Einfluss von UW behandelt. Die Versuchspersonen wurden dafür in hohes und nied-

riges UW klassifiziert. Die Stichprobe weist jedoch eine gewisse Eindimensionalität 

in Bezug auf den Bildungsgrad der Befragte auf, da 86,9% (vgl. Anhang 2) einem 

Hochschulabschluss vorzuweisen haben, was jedoch nicht repräsentativ erscheint 

und daher Rückschlüsse auf die Grundgesamtheit nur bedingt zulassen. 

Studie 4: Hameed et al. (2021) - Pakistan 

Ziel von Hameed et al. ist es, die Einflüsse des Grünen Markenimages (GMI), der 

Grüne Markenliebe (GML) und Loyalität (LOY) auf den Effekt des GW auf die GKI 

zu untersuchen. Die dafür aufgesetzten Erhebungsverfahren (Online- und Offline) 

richteten sich an pakistanische Verbraucher, die Fragen zu einem ihnen bekannten 

grünen Produkt gestellt bekommen haben. In Summe erzielten die Autoren einen 

Stichprobenumfang von N=564. Die Beantwortung der Items erfolgte auf einer fünf-

stufigen Likert-Skala (1 = stimme überhaupt nicht zu; 5 = stimme voll zu). Basierend 

auf vorangegangen empirischen Arbeiten, zielten jeweils fünf Items auf GW bzw. 

GMI ab. Vier Fragen bewerteten die Loyalität und zehn Fragen die GML. Die Analy-

se basiert auf dem Structural equation modeling - partial least squares (PLS-SEM) 

und wird in zwei Stufen ausgewertet. Die Reliabilität mit Cronbachs α >0,7 wurde 

nur teilweise nachgewiesen (GML (0.792), LOY (0.765)). Alle anderen Faktoren 

(GMI (0.681), GW (0.654) und GKI (0.675)) lagen leicht unter dem empfohlenen 

Wert. Die durchschnittliche erfasste Varianz liegt immer über dem kritischen Wert 

0,5 und auch der AVE Wert der Messung ist akzeptabel. Die diskriminante Validität 

ist mit der Quadratwurzel der durchschnittlichen erfassten Varianz größer als der 

jeweiligen Korrelation der Konstrukte und somit ebenfalls gegeben. Als weiteres 

Maß für die diskriminante Validität wurde das Heterotrait-Monotrait (HTMT) Verhält-

nis der Korrelationen ausgewertet (Henseler, Ringle & Sarstedt, 2015, S 116). Hier-

bei lagen alle unter dem empfohlenen Wert von 1. Die Ergebnisse der Zusammen-

hänge der Variablen sind in Tabelle 2.2 aufgezeigt. GML, GMI und LOY wirken sich 

allesamt positiv auf die GKI aus, während GW sich ausschließlich negativ auf GML, 

GMI und LOY auswirkt. Die Autoren sehen Pakistan als ein Entwicklungsland auch 

in Bezug auf das Verständnis gegenüber dem Konsum grüner Produkte. Nichtsdes-

totrotz konnte der Zusammenhang von GW und GKI erneut bestätigt werden (vgl. 

Zhang et. al. 2018 & Nguyen et. al. 2019).  
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Tabelle 2.2: Untersuchungsergebnisse aus Hameed et. al., 2021 (GML: Grüne Markenliebe; GKI: 
Grüne Kaufintention; LOY:  Loyalität; GW: Greenwashing; GML: Grüne Markenliebe)

Trotz dessen, dass die Reliabilität durch Cronbachs α für die Variablen GMI, GW 

und GKI unter dem empfohlenen Wert von 0,7 lagen, sind diese dennoch aussage-

kräftig anzusehen (Krüger et al. 2014).  

Studie 5: Gil-Cordeo et al. (2021) - Spanien 

Der Fokus dieser Studie liegt auf dem Greenwashing und den daraus resultierenden 

Wechselabsichten des Verbrauchers von einer Dienstleistung/Produkt zum anderen. 

Ergänzend wird der Einfluss von MP und CSR auf den Zusammenhang von GW 

und WA analysiert. Dafür wurden schwerpunktmäßig Nutzer Mobiler-Apps zum 

Thema Car-Sharing mittels eines Onlinefragebogens befragt. Die Stichprobengröße 

betrug demnach N=198. Die Ausprägungen des Fragebogens wurden auf einer Li-

kert-Skala mit sieben Skalenpunkten abgebildet. Das Fragenkonstrukt basiert auf 

früheren empirischen Studien und beinhaltete jeweils fünf Items für GW und CSR, 

sowie sechs Items für die MP und drei Items, welche die WA abdeckten. Für die 

Analyse eignete sich das PLS-SEM Verfahren. Die Cronbachs α Werte aller Skalen 

liegen über dem akzeptablen Wert von >0,7. Ebenso sind die Werte von Jöreskog's 

rho (ρc) über 0,7 (GW (0.946); WA (0,846); CSR (0,879); MP (0,935)). Die Ladun-

gen der Items betragen alle > 0,7. Die Messkonstanz ist > 0,8. Womit die Reliabilität 

grundsätzlich bestätigt werden kann. Die Varianz (bewertet mit Average Variance 
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Tabelle 2.3: Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse aus Gil-Cordeo, 2021 (GW: Gre-
enwashing; CSR: Corporate Social Responsibility; WA: Wechselabsicht; MP: Mundpropaganda) 

Die Tabelle 2.3 stellt die Ergebnisse dar und lässt sich wie folgt interpretieren. Der 

direkte Zusammenhang zwischen GW und CSR wird im Gegensatz zu dem direkten 

Zusammenhang von GW und WA unterstützt. Das bedeutet, dass GW einen negati-

ven Zusammenhang auf die wahrgenommen CSR Aktivitäten eines Unternehmens 

hat. Die negative Korrelation von GW und WA wird nur durch die indirekten Mediato-

ren MP und CRS signifikant. Konträr dazu lässt sich eine sehr positiv signifikante 

Korrelation zwischen MP und WA erkennen. Daraus lässt sich wiederum ableiten, 

dass sowohl die Quantität als auch Qualität von Mundpropaganda ein entscheiden-

der Auslöser für die Wechselabsichten des Verbrauchers darstellt. Auch ist die Kor-

relation von GW und den CSR-Aktivitäten der Unternehmen hervorzuheben. 

Studie 6: Schmuck et al. (2018) – Deutschland/USA 

Schmuck et al. untersuchte die Wahrnehmung von GW auf den Konsumenten auf 

Basis des Affekt-Grund-Involvement-Modells. Hierzu wurde ein Experiment in 

Deutschland (N=300) und in den USA (N=486) vorgenommen, in dem täuschende 

mit wahrheitsgemäßen Aussagen verglichen wurden. Hierbei wurden die Probanden 

in Personen mit Umweltinteresse (UI) oder mit Umweltwissen (UW) klassifiziert. Es 

wurden insgesamt zwei Studien auf Basis des Between-Groups Design inklusive 

einer Kontroll-Behauptung durchgeführt. Für die erste Studie, welche in den USA 

durchgeführt wurde, stellten die Wissenschaftler fünf Bedingungen auf: 1. Kontroll-

Behauptung; 2. Falsche Behauptung; 3. Falsche Behauptung; 4. kombinierte Fal-
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sche Behauptung (+ Naturbild); 5. Vage Behauptung (+Naturbild). Somit standen die 

Inhalte mit verbalen Aussagen plus verbale Aussagen und jeweils einem Bild. Als 

Untersuchungsgegenstand diente ein Mineralwasser. Die zweite Studie basierte auf 

den Erkenntnissen der Ersten und wurde in Deutschland durch weitere Konsumgü-

ter (Kaffee & Spülmittel) ergänzt, womit die Generalisierbarkeit der Ergebnisse ge-

währleistet werden konnte. Das manipulierte Werbematerial wurde durch 17 Werbe- 

und Marketingwissenschaftlern aus verschiedenen europäischen Universitäten be-

wertet und durch einen Pretest ergänzt, um die Aussagen der Werbeanzeigen bes-

ser einschätzen zu können. Beide Studien verwendeten für die Bewertung der Fra-

ge eine 7-Punkte-Likert-Skala. Für den Parametertest wurde zunächst eine konfir-

matorische Faktorenanalyse (CFA) unter Verwendung der Maximum-Likelihood-

Schätzung durchgeführt. Für beide Studien wurde eine ausreichende Modellvalidität 

erwiesen (Studie 1: ∆χ² (1, N = 486) = 157.47, p < 0.001; Studie 2: ∆χ² (1, N = 300) 

= 77.842, p < 0.001). Des Weiteren wurde die Methode des gemeinsamen latenten 

Faktors (CLF) verwendet. Hierbei konnte die Validität der Messung bestätigt wer-

den.  

Tabelle 2.4: Untersuchungsergebnisse aus Schmuck et. al., 2018 

(GW: Greenwashing; US: Umweltsorgen; UW: Umweltwissen) 
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Die Tabelle 2.4 zeigt die Übersicht der Hypothesen mit den Ergebnissen aus beiden 

Studien (Modelgüte: Studie 1: CFI = .98, TLI = .98, SRMR = .03, RMSEA = .05; 

Studie 2: CFI = .97, TLI = .95, SRMR = .04, RMSEA = .07) und können wie folgt 

interpretiert werden: Vage Behauptungen in der Werbung tragen nicht zur bewuss-

ten Wahrnehmung von GW sondern wird erst durch falsche Behauptungen ver-

stärkt. In beiden Fällen spielt das UW und die US keine Rolle. Ein wesentlicher Un-

terschied zwischen den USA und Deutschland ist, dass das UW in den USA den 

Effekt von GW abschwächt, während alle falschen Behauptungen der deutschen 

Probanden erkannt wurden. Hierdurch lässt sich ein ausgeprägteres Umweltwissen 

in Deutschland im Gegensatz zu den USA nachweisen.  

Ein Kritikpunkt zur Studie ist, dass nicht genau nachvollzogen werden kann, warum 

der Test in den USA nicht eins zu eins in Deutschland übernommen wurde, um eine 

direkte Vergleichbarkeit beider Länder vorliegen zu haben. Des Weiteren wurden in 

Deutschland zwei unterschiedlich Produkte getestet, um eine Generalisierbarkeit zu 

gewährleisten. Die Reliabilität der Studie kann aufgrund fehlender Information nicht 

nachgewiesen werden.  

Studie 7: Junior et. al. (2019) – Brasilien 

Ziel dieser Studie war es die Einflüsse des Greenwashing auf die Wahrnehmung 

des Verbrauchers hinsichtlich seiner Einstellungen (ES) und Überzeugungen (ÜZ) 

zu analysieren. Hierfür wurden explizit brasilianische Konsumenten grüner Produkte 

online befragt, wodurch ein Stichprobenumfang von N=880 generiert wurde. Die 

Wissenschaftler verwendeten ein Modell, welches Skalen aus vorherigen For-

schungsarbeiten verwendete, welche validiert, getestet und durch Expertenmeinun-

gen ergänzten wurden. Die Beantwortung der Fragen erfolgte auf einer Fünfpunkt- 

Likert-Skala, in der die Angabe vollkommener Ablehnung bis vollkommener Zu-

stimmung ermöglicht wurde. Für die Auswertung wurde auch in dieser Untersu-

chung das Structural equation modeling - partial least squares (PLS-SEM) ange-

wendet. Die Cronbachs α Werte sowie die durchschnittlich erfasste Varianz (AVE) 

waren für alle ermittelten Variablen im akzeptablen Bereich. Die Quadratwurzel der 

durchschnittlichen erfassten Varianz liegt bei allen höher als der jeweiligen Korrela-

tionswert der Konstrukte. Des Weiteren wird in der Arbeit Qualität des Anpas-

sungsmodells (R²), der Stone/Geisser Indikator für Prognoserelevanz Q² (Fuchs, 

2011, S. 32) und der Cohens Indikator für die Effektstärke (f²) evaluiert. Alle Werte 

bestätigen, dass das Model als ausreichend angepasst angesehen werden kann. 

Die Tabelle 2.5 zeigt zusammenfassend die Ergebnisse der Studie. 
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Wird demnach GW am Produkt erkannt, wirkt sich dies negativ auf die LOY, ZF 

und EV des Verbrauchers gegenüber dem Produkt/Unternehmen aus. Des 

Weiteren zeigt sich, dass die ES und ÜZ der Konsumenten von der 

wahrgenommenen LOY, ZF und des EV leiten lässt. Das GR wird hierbei 

ignoriert und schwächt wahrgenom-menes GW ab. 

Tabelle 2.5: Untersuchungsergebnisse aus Junior et. al. (2018), (GW: Greenwashing; US: Um-
weltsorgen; UW: Umweltwissen)

Die Arbeit von Junior et al. untersuchte den Einfluss von GW auf die Wahrnehmung, 

Einstellung und Meinung auf den Kauf grüner Produkte. Bedauerlicherweise wirkt 

die Darstellung des finalen Modells aufgrund der vielen Einflüsse und Wirkungen 

der Parameter sehr undurchsichtig, wird jedoch durch die tabellarische Übersicht 

hilfreich ergänzt. Die Studie bestätigt grundsätzlich die Theorie des Zusammen-

hangs von GW, GR, GI und LOY unter Berücksichtigung der Variablen ES, ZF und 

ÜZ. 

2.3 Zusammenfassung der Erkenntnisse 

Alle analysierten Studien zeigen plausible und logische Beziehungen zwischen den 

Variablen auf, sodass die Effekte des Greenwashing präzise dargelegt werden kön-

nen. Außerdem werden die Gütekriterien der Validität, Reliabilität und Objektivität 

grundsätzlich erfüllt. Die Stichprobengrößen liegen mit einer Ausnahme im Bereich 
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>250 (siehe Tabelle 2.1 und Anhang 2) und haben somit eine hohe Robustheit, um

Korrelationen nachzuweisen (Schönbrodt & Perugini, 2013).

Auf Basis der untersuchten Studien werden nachfolgend die wichtigsten Erkenntnis-

se zu den Effekten des Greenwashing auf die Kaufintention unter Berücksichtigung 

unterschiedlicher Variablen zusammengefasst. Es können nachweislich direkte ne-

gative Zusammenhänge zwischen Greenwashing (GW) und dem grünen Vertrauen 

(GV), der grünen Kaufintention (GKI) und ein indirekter Zusammenhang auf die 

Wechselabsicht (WA) herausgestellt werden. Der mediierender Einfluss der Mund-

propaganda (MP) ist dabei dem Greenwashing und der Wechselabsicht (WA) zwi-

schengeschalten. Ebenso bestätigen die Studien die indirekt mediierenden Einflüs-

se grüner Irreführung (GI) und das grüne wahrgenommene Risiko (GR) auf die grü-

ne Kaufintention (GKI). Die moderierenden Variablen Umweltwissen (UW) und Um-

weltsorgen (US) verstärken die negative Wirkung von Greenwashing auf die Kaufin-

tention des Kunden.  

Dadurch, dass es in Bezug auf die Effekte des Greenwashings auf die Wahrneh-

mung und die Kaufintention keine territorialen Unterschiede herauszustellen gibt, 

wurden aus der Vielzahl an untersuchten Studien im folgenden Kapitel zu einem 

global angefertigten Strukturgleichungsmodell zusammengefasst, um die Verknüp-

fungen zwischen den Variablen besser nachvollziehen zu können. Die unterschied-

lichen Ausprägungen der Effekte werden in der Abschlussdiskussion in Kapitel 4 

thematisiert. 
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3 Hypothesenableitung 

3.1 Aufstellung von Hypothesen 

H1: Greenwashing weist einen globalen negativen Zusammenhang auf das Ver-

trauen gegenüber dem Unternehmen und die Kaufintention zum dazugehörigen 

Produkt aus. 

H2: Greenwashing hat durch die negativen Auswirkungen auf die Weiterempfehlung 

eine global positive Auswirkung auf die Wechselabsicht des Kunden 

H3: Je ausgeprägter das ökologische Wissen und Bewusstsein des Kunden, desto 

eher wird die Negativität von Greenwashing auf die Kaufintention erhöht. 

H4: Je auffälliger Greenwashing betrieben wird, umso größer ist die wahrgenom-

mene Irreführung, die sich negativ auf die Kaufentscheidung des Konsumenten 

auswirkt. 

H5: Sobald Greenwashing kundenseitig wahrgenommen wird, sinkt die Loyalität des 

Konsumenten zum Produkt und dem Unternehmen.  

3.2 Entwicklung eines Strukturgleichungsmodell 

Abbildung 3.1:  Strukturgleichungsmodell, eigene Darstellung in Anlehnung an untersuchten 
Studien 
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4 Schlussbetrachtung 

4.1 Abschlussdiskussion 
 

Die Effekte des Greenwashings sind sowohl in den hier dargestellten als auch in 

weiteren untersuchten Studien grundlegend deckungsgleich und somit territorial 

unabhängig zu betrachten. Die Autoren, die auf diesem Gebiet empirisch forschen, 

kommen allesamt zu dem Ergebnis, dass sich jede Form von wahrgenommenem 

Greenwashing ausschließlich negativ auf die Wahrnehmung und die Kaufintention 

des Verbrauchers auswirkt. Die Berücksichtigung zusätzlicher Variablen verstärken 

den Effekt sowohl im positiven als auch negativen Sinne. Das zunehmende Wissen 

in Bezug auf die Umwelt sowie die Sorge um die Zukunft der Umwelt lässt auf eine 

steigende Akkulturation schließen, wodurch sich die Auswirkungen des Green-

washings universell betrachten lassen. Dies wird durch die Zunahme der Globalisie-

rung und der Homogenisierung des Konsumverhaltens zwischen den Ländern be-

stätigt (Durvasula & Lysonski, 2016).  

Wenn demnach Greenwashing wahrgenommen wird, sind die negativen Folgen 

sowohl für das Image des Unternehmens, aber vor allem auch für den Verbraucher 

von enormer Bedeutung. Die Skepsis steigt, das Vertrauen sinkt, wodurch wiederum 

auch Unternehmen und ihre Produkte leiden, die nachweislich stark für das Thema 

Nachhaltigkeit einstehen, aber unter dem sogenannten Spillover-Effekt leiden 

(Wang et al. 2020) und Verbraucher könnten möglicherweise drauf verzichten, grü-

ne Produkte weiterhin zu konsumieren (Nguyen, 2018). 

Trotz dessen, dass sich die Effekte des Greenwashings zunächst global zusammen-

fassen lassen, konnte unterschiedliche regionale Ausprägungen in den vorliegenden 

und weiteren Studien festgestellt werden. Gerade die Länder und Regionen Asiens 

haben wir an dieser Stelle schwerpunktmäßig betrachtet, da bspw. in Schwellenlän-

dern wie Indonesien grünes Marketing sowie das Image oder der Ruf des Unter-

nehmens in diesem Zusammenhang eher unbedeutend ist im Vergleich zu Indust-

rieländern wie China oder auch Taiwan, wo grünes Marketing formeller praktiziert 

wird (Aji & Sutikno, 2015). Dies gilt es im Rahmen zukünftiger Forschungsansätze 

zu berücksichtigen. 
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Während die Art und Weise des Greenwashings keinen erheblichen Einfluss auf die 

Kaufabsicht der Verbraucher ausübt, verstärkt sich nachweislich die negative Aus-

wirkung von wahrgenommenen Greenwashing auf die grüne Kaufabsicht. Bei Ver-

brauchern mit hohem Wissensstand ist dies nachweislich stärker ausgeprägt als bei 

solchen mit niedrigerem Wissensstand. Dennoch muss Greenwashing aufgrund der 

Informationsasymmetrie zwischen Kunde und Unternehmen zunächst einmal er-

kannt werden. In diesen Zusammenhang hat die Studie von Halverson (2018) wich-

tige Erkenntnisse sammeln können. Beobachtungen zeigen, dass auch die Teil-

nehmer auf Greenwashing reingefallen, die sich als Person mit hohem Wissen und 

Sorge um die Umwelt einstufen ließen. Sie sind zwar grundlegend skeptischer, sen-

sibler und aufmerksamer in Hinblick auf Greenwashing einzustufen, dennoch wird 

anhand dieser Studienergebnisse deutlich, dass Greenwashing für Konsumenten 

nur sehr schwer aufzudecken ist (Halverson, 2018). In Bezug auf die Demografie 

konnte Halverson außerdem nachweisen, dass ältere Personen eher auf die Prakti-

ken des Greenwashing reinfallen als jüngere Personen, da sie grundsätzlich ver-

trauensvoller einzustufen sind und Greenwashing grundsätzlich als weniger proble-

matisch ansehen.  

Nach den Ergebnissen von Schmuck (2018) muss jedoch zwischen vagen und fal-

schen Behauptungen grüner Produkte unterschieden werden. Denn nur falsche Be-

hauptungen verstärken die Besorgnis und somit Einstellung der Verbraucher ge-

genüber diesen Anzeigen und Marken, was sich wiederum auf die Kaufintention 

auswirkt. In den USA wird dieser Effekt durch das Umweltwissen der Verbraucher 

abgeschwächt, während dieser in Deutschland viel höher eingestuft werden konnte 

(Schmuck, 2018). 

Abschließend kann festgehalten werden, dass das Thema Nachhaltigkeit ein be-

deutsamer Faktor in Bezug auf die finale Kaufentscheidung darstellt. Der Kunde 

kauft nachhaltige Produkte, weil er darauf vertraut, dass das Unternehmen die 

Wahrheit sagt und alle wichtigen Informationen über das Produkt und seine Nach-

haltigkeit offenlegt.  

Vertrauen ist einer der Schlüsselfaktoren für die Kaufintention- und Kaufentschei-

dung und führt bei Missbrauch dazu, dass Produkte oder Dienstleistungen nicht 

mehr berücksichtigt werden. Mithilfe von Überwachung, Regulierungen und weiteren 

Maßnahmen werden Verbraucher zum Thema Greenwashing sukzessive aufgeklärt, 

um damit auch die Transparenz der Unternehmen zu steigern und schlussendlich 

den Konsum grüner Produkte weiter voranzutreiben und so einen wichtigen Beitrag 

zu einem global nachhaltigen Lebensstil zu leisten. 
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4.2 Grenzen der Untersuchung und Ausblick 

Bei der Auswahl der hier untersuchten Studien wurde neben dem Aspekt, dass min-

destens ein Land pro Region analysiert wird, auch auf eine angemessene Stichpro-

bengröße geachtet. Dies soll für repräsentative Rückschlüsse für das entwickelte 

Strukturgleichungsmodell sorgen. Dennoch muss an dieser Stelle gesagt werden, 

dass es problematisch ist, von einem Land auf eine ganze Region zu schließen, 

wenn man bedenkt, dass Länder in Europa, Südamerika, aber insbesondere auch 

Asien unterschiedlich entwickelt sind. Aji & Sutikno (2015) haben, wie in Punkt 4.1 

bereits erläutert, unterschiedliche Ausprägungen zwischen Schwellen- und Indust-

rieländer beobachtet. Eine territoriale Forschungslücke hat sich in dem Sinne aufge-

tan, dass nach aktuellem Kenntnisstand keine Studie zum Greenwashing in Afrika 

vorliegt.  

Des Weiteren behandeln die hier untersuchten Studien ausschließlich die Effekte 

von Greenwashing auf Low-Involvement Produkte. Daher könnte zukünftig eine 

Analyse mit dem Schwerpunkt zu High-Involvement Produkte durchgeführt werden. 

Ein weiterer Punkt, den es zukünftig zu berücksichtigen gilt, ist die Demografie, ge-

nauer gesagt das Alter und auch der Bildungsstand der befragten Personen. Dabei 

handelt es sich um Faktoren, die einen unmittelbaren Einfluss auf das wahrgenom-

mene Greenwashing und die Kaufintention ausübt. Da die meisten Studien auf Be-

fragungsergebnissen einer tendenziell jüngeren Zielgruppe basieren, die nicht die 

gleiche Kaufkraft wie Personen mittleren oder höheren Alters haben, wäre hier ein 

Ansatz, welcher bislang nicht hinreichend untersucht wurde.  
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Anhang X 

Anhang 2 
Übersichtstabelle über die Demografischen Daten der verwendeten Studienarbeiten 

Chen et. al.
(2012)

Zhang et. al 
(2018)

Nguyen et al.
(2019)

Hameed et. al.
(2021)

Gil-Cordero et 
al.

(2021)

Junior
(2018)

N = 300 N = 486

GER USA

Weiblich 44,7 % 63,7 % 53,0 % 49,3 % 49,8 % 67,6 %

Männlich 55,3 % 36,3 % 47,0 % 50,7 % 50,2 % 32,4 %

Verheiratet - - - - - 52,6 %

Single - - - - - 47,4 %

Unter 20 Jahre 16,8 %

21 - 30 Jahre 32,9 %

31 - 40 Jahre 27,5 % -

31 - 45 Jahre - 42,5 %

41 - 50 Jahre 12,8 % -

Über 46 Jahre - 13,3 %

Über 50 Jahre 10,0 % -

High School 
oder darunter 19,1 % - -

Junior College 55,2 % - -

Hochschulabschluss 
oder mehr 25,7 % 86,9 % - 23,0 % 34,2 % -

Unteres Einkommen 10,0 % - - - -

Mittleres Einkommen 71,4 % - - - -

Höheres Einkommen 18,6 % - - - -

Sonstiges - - - - -

73,8 % kaufen 
wöchentlich ein; 
26,2 % alle zwei 

Wochen

Thema
Konsumenten 

von 
Elektronikwaren

Konsum von 
Batterien

Konsum von 
"grünem 
Gemüse"

Konsum von 
"grünen 

Produkte" 
Supermarkt

Car-Sharing 
App

Spülmittel & 
Kaffee Wasserflasche

Konsum von 
"grünen Produkte" 

Supermarkt

Daten

Durschnittsalter
50,22Über 18 Jahre

Studie

Mindestlohn-
Familieneinkomm

ensspannen 
waren 4 bis 6 
(28,4 Prozent) 

und 6 bis 8 (19,4 
Prozent)

44,2 %

Konsumenten mit 
Erfahrung aus 
dem Bereich 

Kauf von 
Elektronikwaren.
Keine weiteren 

Angaben

Durschnittsalter
32

13,1 %

Keine Detail 
Angaben. Es 

wurde lediglich 
betont eine 

Zufallsauswahl 
nach 

Altersgruppen, 
Wohnsitzt (Stadt 

oder Land), 
Geschlecht und 

Bildung der 
Person 

unternommen zu 
haben.

N = 252 N = 553 N = 419 N = 564 N = 198 N = 880

Durschnittsalter
42

65,6 %77,0 %

Schmuck et al.
(2018)
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