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Immer wieder klafft eine Licke zwischen den in der Markenkommunikation behaup-
teten und den tatsachlichen 6kologischen Leistungen. In der Literatur zum Marken-
controlling wurde derartiges Greenwashing in der Vergangenheit vernachlassigt. Die-
ser Beitrag geht im Folgenden auf Basis einer Literaturanalyse der Frage nach, wie
Markencontrolling erweitert werden kann, um Greenwashing in der Zukunft besser
eindammen zu kdnnen.

There is rising consciousness about a substantial gap between what companies re-
port in brand communication concerning their ecological performance and what is
actually achieved by them. Such Greenwashing has not yet been an important issue
in publications covering the field of Brand Controlling. Based on findings in the litera-
ture this article pursues the problem of how Brand Controlling can be strengthened in
order to better prevent Greenwashing in the future.
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1. Einleitung und Motivation

In den letzten Jahren hat die Anzahl an Unternehmen zugenommen, die ihre umwelt-
freundlichen Aktivitaten gegenuber ihren Zielgruppen kommunizieren (De-
mas/Burbano 2011; Schmidt/Donsbach 2012; Lane 2014). Einige dieser Unter-
nehmen weisen in ihrer externen Markenkommunikation eigene okologische Leistun-
gen aus, die sie nicht in dem behaupteten Ausmal} erbringen (z.B. terrachoice
2007/2009/2010). Dieses irrefuhrende Verhalten gegenuber Kunden, bei der sich ein
Unternehmen besser darstellt als es ist, wird in der Literatur allgemein als Green-
(Horiuchi/Schuchard 2009; Parguel et al. 2011) oder als Bluewashing (washing
through the reputation of the United Nations) (vgl. Laufer 2003) bezeichnet. Neuere
Studien verwenden den Begriff des CSR-Washing und beziehen sich so auf die Irre-
fuhrung hinsichtlich der Verantwortung eines Unternehmens insgesamt
(Pope/Weeraas 2015). Studien von terrachoice in den USA, die die Angaben zur
Umweltfreundlichkeit von Produkten gepruft haben, wobei sie bei rund 95% aller un-
tersuchten Produkte Abweichungen fanden, verdeutlichen den Umfang von Green-
washing (terrachoice 2010).

Am Beispiel der Manipulation von Abgastests bei Dieselfahrzeugen und den zu ge-
ring angegebenen CO2-Emissionswerten bei Benzinfahrzeigen durch Europas grofR-
ten Autobauer Volkswagen im Jahr 2015 lassen sich unterschiedliche Konsequenzen
im Falle von Greenwashing aufzeigen. Jahrelang hatte der Konzern seine Automo-
delle mit geringem Verbrauch als Beitrag zu mehr Umweltfreundlichkeit in der Mar-
kenkommunikation gegenuber Kunden herausgestellt (z.B. Blue Motion).

Nach Bekanntmachung und Bestatigung der Manipulationen muss VW mit einem
enormen finanziellen Schaden rechnen (Fromm 2015). Studien zeigen, dass es im-
mer dann, wenn Unternehmen die in der Markenkommunikation gegenuber dem
Kunden versprochene grine Qualitat der Produkte nicht einhalten konnen, zu negati-
vem direkten und indirekten Word of Mouth (WOM) kommen kann. Gleichzeitig sinkt
die als 6kologisch wahrgenommene Qualitat des Produktes (Chen et al. 2014) und
die Wahrscheinlichkeit eines erneuten Kaufs (Kaafatis/Pollard 1999; Rahman et al.
2015). Derartiges Verhalten kann grundsatzlich nicht nur schadlich fur das eigene
Unternehmen sein, sondern es gefahrdet auch die Glaubwurdigkeit aller Unterneh-
men, die Okologische Aspekte in ihrer externen Markenkommunikation aufgreifen
(Polansky et al. 2010; Chen et al. 2014). So besteht die immanente Gefahr, dass
Kunden, konfrontiert mit immer neuen Greenwashing-Aktivitaten von Unternehmen,
mit Desorientierung gegenuber Okologischen Aussagen reagieren und |hr Vertrauen
in derartige Aussagen sinkt (Hamann/Kapelus 2004; Chen/Chang 2013).

Zusammenfassend betrachtet ist Greenwashing ein gravierendes Problem im
Rahmen der Markenfuhrung. Obwohl Greenwashing seit vielen Jahren in der Litera-
tur diskutiert wird (Bruno 1992; Lane 2014), finden sich in der Literatur zum Marken-
controlling fur Unternehmen erstaunlicherweise wenige Hinweise. Das Ziel dieses
Beitrages ist es, Ansatzpunkte fur ein erweitertes Markencontrolling aufzuzeigen, um
so zukunftiges Greenwashing zu vermeiden.
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2. Merkmale des Greenwashing

In der Literatur findet sich keine allgemeingiltige Definition des Begriffs Green-
washing. Jedoch lassen sich auf Basis der existierenden Uberlegungen typische
Merkmale (a-e) des Greenwashing ableiten.

Ein grundlegendes Merkmal von Greenwashing ist (a) die Zielfunktion des umwelt-
freundlichen Images (,, griinen Images®) eines Unternehmens (vgl. Bruno 1992;
Muller 2007; Parguel et al. 2011; Gabler Wirtschaftslexikon 2015). Dahinter verbirgt
sich die Absicht des Unternehmens, das eigene Image zu verbessern und eine hohe-
re Akzeptanz bei ausgewahlten Zielgruppen (z.B. Investoren, Kunden, potentielle
Arbeitnehmer) zu erhalten (z.B. Montoro-Rios et al. 2008). Die Bedeutung des okolo-
gischen Images ist eng verbunden mit der steigenden Relevanz dieses Images aus
der Perspektive der von den Unternehmen anvisierten Zielgruppe. Uberlegungen
uber die Zielgruppe der LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) zeigen, dass
die Anzahl der Kunden, die ein umweltfreundliches Image eines Unternehmens fur
wichtig halten, in den letzten Jahrzehnten gestiegen ist (z.B. Wenzel/Kirig 2009; Pitt-
ner 2014).

Aufgrund der Beobachtung, dass das anvisierte umweltfreundliche Image und die
tatsachliche Wertschopfung bei einigen Unternehmen nicht identisch sind, wird Gre-
enwashing auch als (b) irreflihrende Kommunikation Uber und durch ein Unter-
nehmen verstanden (Laufer 2003; Lyon/Maxwell 2006; Parguel et al. 2011), das sich
als weiteres Merkmal konstatieren lasst. Die folgende Tabelle 1 skizziert typische
Kommunikationsstrategien zur Irrefuhrung der Kunden. Dabei zeigte sich im Green-
washing-Report (2010) in den USA und Kanada, dass vor allem fehlende Nachweise
und abstrakte bzw. vage Aussagen am haufigsten zum Einsatz kommen.

Die genannten Strategien des Greenwashing lassen sich nur dann erfolgreich um-
setzen, wenn die Zielgruppen die Informationen nicht angemessen beurteilen kon-
nen. Diese (c) mangelnde Beurteilungsfahigkeit der Zielgruppe liegt z.B. dann
vor, wenn zu wenige Informationen Uber das Unternehmen bekannt sind, wenn die
Informationen fachlich nicht beurteilt werden kdnnen oder wenn unterschwellige Bot-
schaften (z.B. Farbe Grun) gar nicht erst erkannt werden (vgl. Mitchell/Papavassiliou
1999; Chen/Chang 2013).

Strategien des Green- | Beschreibung

washing

Versteckte Zielkonflikte Dabei wird z.B. eine einzelne umweltfreundliche Aktivitat einer Marke
gegenuber den Zielgruppen kommuniziert, obwohl andere, ggfs. die
Mehrheit aller Aktivitdten, nicht umweltfreundlich sind.

Fehlende Nachweise Es werden Aussagen uber umweltfreundliche Eigenschaften einer

Marke gemacht, diese jedoch nicht durch Studien angemessen belegt.

abstrakte, vage Aussagen | In der Kommunikation werden bewusst abstrakte Begriffe verwendet,
die im Sinne eines grinen Images missverstanden werden kénnen
(z.B. green, umweltfreundlich oder ECO).
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Falsche Labels / Slogans | Von Unternehmen oder Instituten werden Labels erfunden und einge-
setzt, um die Glaubwirdigkeit der Marke zu erhéhen.

Irrelevanz Das Unternehmen nutzt Argumente, die fur die eigentliche Marke irre-
levant sind, jedoch allgemein als umweltfreundlich gelten.

Gestaltungselemente Bei der Gestaltung der Markenkommunikation werden Farben oder
Bilder verwendet, die einen umweltfreundlichen Eindruck erwecken
(z.B. Farbe Grin, Wiesen).

Tab. 1 Strategien des Greenwashing (Quelle: I.LA. an TerraChoice 2010, PwC
2015)

Der Begriff des Greenwashing bezieht sich auf die 6kologische Dimension der Nach-
haltigkeit. Diese Dimension betrifft den Schutz der naturlichen Ressourcen als
Grundlage des Lebens. Nachhaltiges Wirtschaften eines Unternehmens bedeutet
demnach, die naturlichen Lebensgrundlagen nur in dem Malde zu beanspruchen, wie
sich diese regenerieren konnen (Drengner/Griese 2015). Ein weiteres Merkmal des
Greenwashing ist daher, (d) den Umfang der Beanspruchung der natirlichen Le-
bensgrundlagen (quantitativer Umfang; z.B. klein, mittel, grof3) ,herunter zu argu-
mentieren”.

Damit ist ein Unternehmen das Greenwashing betreibt, bemuht, den eigenen Um-
gang mit naturlichen Ressourcen als Grundlage des Lebens als besser darzustellen,
als er faktisch ist. Dieses Mal} Iasst sich i.d.R. auch quantifizieren.

Beispiel eines Technologiekonzerns: Ein Unternehmen kommuniziert auf der Home-
page, dass es 100% regenerative Energie nutzt. Bei genauerer Analyse wird ersicht-
lich, dass sich die 100% nur auf die 2% Energiebedarf beziehen, die durch die Ge-
baude des Unternehmens verursacht werden. Die anderen 98% werden ausgespart,
weil das Unternehmen seine Produkte extern produzieren lasst und diese Prozesse
nicht in der Bilanz berucksichtigt.

Ein weiteres Merkmal des Greenwashing ist (e) die Konzentration auf die Hand-
lungsfelder, welche die offentliche Diskussion beherrschen (inhaltliche Schwer-
punkte), wie die Reduktion von CO,-Emissionen, die Verringerung des Ressourcen-
verbrauchs oder die Minimierung des Mullaufkommens bei Veranstaltungen. Diese
Handlungsfelder werden zur Beweisfuhrung des okologischen Images herangezo-
gen. Handlungsfelder, in denen das Unternehmen weniger leistet, die aber unter
Fachleuten durchaus als Okologierelevant angesehen werden, werden dagegen in
der Markenkommunikation eher ausgeblendet (Fliegelmann 2009; Polonsky et al.
2010).
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3. Ansatzpunkte fur das Markencontrolling zur
Vermeidung von Greenwashing

Markencontrolling unterstutzt die Entwicklung von Handlungsstrategien zur Steige-
rung der Markenstarke und damit auch des Markenwertes. Zur Erreichung werden
interne und externe Informationen fur die Vertreter der Markenfuhrung aufbereitet,
um deren Entscheidungsqualitat zu verbessern und damit eine marktorientierte Aus-
richtung zu unterstutzen. Um eine hohe Effizienz und Effektivitat zu gewahrleisten,
werden zu treffende Entscheidungen fur eine Marke und die entsprechenden Konse-
quenzen durch das Markencontrolling planerisch begleitet und mit Hilfe eines aussa-
gefahigen Reportings zur Reflexion aufbereitet (i.A. an Staudauer 2008, Meffert et al.
2014).

Aufgrund der im Abschnitt 1 bereits skizzierten Wirkungen kann Greenwashing die
Effektivitat und Effizienz negativ beeinflussen und die Markenstarke nachhaltig
schwachen. Insofern ist es fur Markencontrolling wichtig, Greenwashing fur Ent-
scheider transparent zu machen. Die Tabelle 2 zeigt die Ergebnisse einer Litera-
turanalyse und ermdglicht einen Uberblick tber Ansatzpunkte (a-c) fir das Marken-
controlling zur Vermeidung von Greenwashing. Auffallend ist, dass in der Literatur die
direkte Schnittstelle zwischen Markencontrolling und Greenwashing in der Vergan-
genheit kaum analysiert wurde.

Im Anschluss an die Tabelle 2 folgt eine Beschreibung der enthaltenen Denkansatze
(a-c). Danach werden Ansatzpunkte aufgezeigt, wie diese Denkansatze im Marken-
controlling integriert werden konnten. Ziel ist es, auf diese Weise unterschiedliche
Moglichkeiten zur Erweiterung des klassischen Markencontrollings herauszuarbeiten.
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Ansatzpunkte zur | Schwerpunkt Zentrale Fragen Ansatzpunkte er-
Vermeidung von moglichen:

Greenwashing

a. Verbesserung | konzeptionelles | Wie lasst sich im Hinblick auf ein | Ellen et al. 2006;

des Grundverstand- | Verstandnis ganzheitliches CSR-Verstandnis | Baum-
nisses uber CSR- eine Marke integriert im Unterneh- | garth/Binckebancke
Marken im Unter- men umsetzen und dartber Gre- | 2012; Vallaster et al.
nehmen enwashing vermeiden? 2012, Meffert/
Rausch 2014
b. Etablierung von | Intern Wie kann durch vom Unternehmen | Ramus/Montiel 2005;
Regeln aufgestellte  Regularien  Green- | Paillé/Raineri 2015
washing vermieden werden?
Stakeholder- Wie koénnen durch die Integration | Polansky 1995;
prozess relevanter Stakeholder (z.B. NGO) | Cumming 2001;

Regeln zur Vermeidung von Gre- | Lyon/Maxwell 2006;
enwashing besser eingehalten | Delmas/Burbano

werden? 2011; Polansky
2011, Berrone et al.
2015
Extern Wie lasst sich Greenwashing durch | Gesetz gegen unlau-
gesetzliche Regeln oder allgemeine | teren  Wett-bewerb
Richtlinien vermeiden? (UWG Stand 2013);
FTC 2012; DIN EN
ISO 14001ff
c. Messung von | Messung Wie kann Greenwashing gemessen | Laufer 2003; Horiu-
Greenwashing und bzw. bestimmt werden und wie | chi/Schuchard 2009;
Bestimmung der lasst es sich dadurch vermeiden? Schmidt/ Donsbach
Wirkungen 2012; Chen/Chang
2013
Wirkungen (Ef- | Wie Iasst sich Uber die Darstellung | Kalafatis/Pollard
fekte) der negativen Wirkung von Green- | 1999; Lyon 2006;
washing auf den Unternehmenser- | Chen 2009;
folg oder den Stakeholdern Green- | Chen/Chang 2013;
washing vermeiden? Chen et al. 2014;

Nyilasy et al. 2014;
de Vries et al. 2015;
Rahman et al. 2015

Tab. 2 Ansatzpunkte fur das Markencontrolling zur Vermeidung von Greenwashing
a. Verbesserung des Grundverstandnisses von CSR-Marken im Unternehmen

In der Literatur finden sich Uberlegungen, die sich mit dem konzeptionellen Grund-
verstandnis von CSR-Marken beschaftigen (z.B. Ellen et al., 2006; Baum-
garth/Binckebanck 2012; Vallaster et al. 2012; Meffert/Rausch 2014). So fuhren
Baumgarth/Binckebanck (2012) aus, wie sich Corporate Social Responsibility-
Marken (CSR-Marken) integriert aufstellen konnen, und entwickeln dazu ein CSR-
Markenmanagement-Modell. Bei CSR-Marken werden Okonomische, soziale und
okologische Ziele in Einklang gebracht und in die Wertschopfungskette des Unter-
nehmens konsequent Ubertragen. Aus dieser (nachhaltigen) Markenidentitat heraus
wird bei den Kunden durch Kommunikation dann eine echte CSR-Marke aufgebaut.
Im Mittelpunkt des Modells steht die besagte CSR-Markenidentitat, die die drei Bau-
steine der Unternehmenskultur, der Positionierung und des Verhaltens umfasst. Die
Kommunikation als vierter Baustein des Modells beinhaltet die externe Kommu-
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nikation gegenuber den Stakeholdern. Eine Luckenanalyse (GAP-Analyse) als funfter
Baustein des Modells soll Uberprifen, ob und inwiefern zwischen den ersten vier
Bausteinen eine Ubereinstimmung besteht. Bei einer CSR-Marke soll eine hohe
Uberstimmung zu finden sein (z.B. manomama).

Negativbeispiel: Eine Lucke zwischen den Bausteinen Verhalten und externe Kom-
munikation lie sich z.B. beim Konzern EnBW im Jahr 2007 identifizieren. In einer
Werbekampagne thematisierte der Konzern die Notwendigkeit, CO,-Emissionen zu
reduzieren und zeigte sich bereit, sehr viel Geld dafur zu investieren (Kommunikati-
on). Parallel dazu plante und baute der Konzern noch im gleichen Jahr neue Kohle-
kraftwerke (Verhalten).

Fir das Markencontrolling bieten sich auf Basis derartiger konzeptioneller Uberle-
gungen verschiedene Ansatzpunkte. Fur die strategische Implementierung ware z.B.
eine Integration der funf Bausteine in eine Marken Balanced Score Card denkbar.
Diese wurde die wichtigsten Parameter einer CSR Marke abbilden und dadurch auf
Abweichungen (Gaps) zwischen den Bausteinen aufmerksam machen. Auf Basis der
aktuellen Literatur bleibt jedoch unklar, welche Kennzahlen genau zur Vermeidung
von Greenwashing genutzt werden sollen und ab wann eine Ubereinstimmung vor-
handen ist oder nicht. Im Rahmen der Integration in eine Balanced Score Card ware
es in der Folge auch madglich, Benchmarks bzw. allgemeine Ziele fur die Markenfuh-
rung zu formulieren.

b. Etablierung von Regeln im Umgang mit Greenwashing

Der zweite Ansatz basiert auf der Annahme, dass aufgestellte Regeln zur Vermei-
dung von Greenwashing beitragen konnen.

Dazu zahlen die Uberlegungen, die sich mit der Entwicklung und Nutzung von inter-
nen Regeln durch das Unternehmen zur eigenen Umweltpolitik beschaftigen (z.B.
Ramus/Montiel 2005; Paillé/Raineri 2015). Fur das Markencontrolling bietet sich zur
Vermeidung von Greenwashing z.B. die konkrete Formulierung von internen Richtli-
nien an, die fur die Unterstutzung der Markenstarke von Relevanz sind. Dazu konnte
das explizite Verbot von Greenwashing zur Vermeidung von negativen Konsequen-
zen fur die Markenpersonlichkeit sein. In der Praxis ware das vergleichbar dem Code
of Conduct der Marke PUMA (1993). PUMA SE etablierte einen internen Verhaltens-
kodex, der Arbeitsbedingungen, Sozial- und Umweltstandards in den Zulieferbetrie-
ben verbessern sollte und seitdem fur alle Hersteller von PUMA-Produkten verpflich-
tend ist. Ein derartiger Verhaltenskodex liel3e sich im Kontext der Vermeidung von
Greenwashing auch auf die kreativen Zulieferer (Werbeagenturen) ubertragen.

Gleichzeitig konnten Vertreter des Markencontrolling im Rahmen der Routinebericht-
erstattung an die Vertreter der Markenfihrung auch eine Analyse bezuglich der Ein-
haltung der fur die Markenkommunikation definierten Richtlinien leisten. Kritisch ge-
genuber internen Regeln aulern sich Ramus/Montiel (2005). Sie zeigen, dass es
sehr unterschiedliche Formen der Implementierung derartiger interner Regeln gibt
und fragen, ob die bloRe Formulierung von Regeln nicht auch eine Form des Green-
washing ist, wenn deren Nichteinhaltung keine rechtlichen Schritte nach sich zieht.
Exemplarisch sei die Marke Bioland genannt, die in ihren Richtlinien die fur die Hu-
manmedizin bedeutsamen Antibiotika (Fluorchinolone) ausdrucklich verbietet und
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trotzdem im Jahr 2014 35 Ausnahmegenehmigungen dafur erteilte (Maurin 2016).
Rechtliche Schritte wurden danach nicht eingeleitet. Auch Paillé/Raineri (2015) ver-
deutlichen in ihrer Untersuchung, dass eine deklamierte umweltpolitische Ausrich-
tung eines Unternehmens nicht zwangslaufig zu mehr 6kologischen Aktivitaten fuhrt,
da z.B. vieles davon abhangt, wie die Mitarbeiter bei der Umsetzung unterstutzt wer-
den. Eine Moglichkeit, den kritischen Anmerkungen von Ramus/Montiel zu begeg-
nen, konnte sein, eine von der Markenfihrung unabhangige Controllinginstanz — an-
gesiedelt etwa im Nachhaltigkeitsmanagement — mit der Absicherung des Rea-
litatsgehalts der Umweltkommunikation zu beauftragen.

Die Uberlegungen zum Multi-Stakeholder-Ansatz verdeutlichen, wie sich durch die
Integration von Stakeholdern Greenwashing vermeiden Iasst. Dieser Ansatz impli-
ziert die Integration etwa von NGO’s, Managern oder Politikern (z.B. Cumming 2001;
Lyon/Maxwell 2006; Demas/Burbano 2011) zur Kontrolle der externen Markenkom-
munikation. FUr das Markencontrolling konnte tUber diese Kontrollinstanz der Entwick-
lungsprozess der Markenkommunikation und die Reflektion der Ergebnisse transpa-
renter gegenuber Stakeholdern gestaltet werden. Die Stakeholder erhalten die Gele-
genheit, in gemeinsamen Diskussionen Wissen uber Greenwashing in den Prozess
einzubringen und Greenwashing ggfs. bereits in der Entstehung zu vermeiden. Als
Beispiel fur einen Multi-Stakeholder-Ansatz sei an dieser Stelle ,The Roundtable on
Sustainable Biofuels” (RSB) genannt. Dabei handelt es sich um eine internationale
Multi-Stakeholder Initiative, um Standards fur Biotreibstoff zu entwickeln.

Gesetzliche Regeln oder freiwillige Richtlinien bieten ebenfalls Moglichkeiten fur
das Markencontrolling, um Greenwashing zu vermeiden. Dazu zahlt z.B. das Gesetz
gegen unlauteren Wettbewerb (UWG, z.B. § 1 und 3), das sich mit umweltbezogener
Werbung befasst. Mit dem Gesetz sollen Mitbewerber, Verbraucherlnnnen und sons-
tige Teilnehmer des Marktes vor unlauteren Handlungen von Unternehmen geschutzt
werden. So besagt der Paragraph 5 des UWG: ,Eine geschaftliche Handlung ist irre-
fuhrend, wenn sie unwahre Angaben enthalt, [...]“. (Bundesministerium fur Justiz und
Verbraucherschutz; Stand 2013). Gemall dem UWG scheint Greenwashing bzw.
irrefUhrende Markenkommunikation grundsatzlich untersagt. Da jedoch im Gesetz
der Aspekt des Greenwashing nicht ausreichend thematisiert wird, lasst sich im Ver-
gleich zur Produktwerbung (Produkt in positivem Zusammenhang mit der Umwelt)
gegen irrefuhrende Markenkommunikation nur begrenzt juristisch vorgehen. Das
fuhrte u.a. dazu, dass RWE im Jahr 2010 fur seine Markenkommunikation, in der der
Konzern sich in einer Kampagne als umweltbewusst darstellte, obwohl nur 4 Prozent
der Stromproduktion durch erneuerbare Energien entstand, nicht juristisch fur dieses
Greenwashing belangt werden konnte (GEO 2011). Aufgrund des hinsichtlich Gre-
enwashing schwammig formulierten UWG ergeben sich fur das Markencontrolling auf
Basis des UWG nur grundsatzliche Ansatzpunkte. So musste sichergestellt werden,
dass in der Produkt- und Markenkommunikation erwahnte BezugsgroRen zur Dar-
stellung der Umweltfreundlichkeit auch den tatsachlichen Werten im Unternehmen
entsprechen. Trotzdem erscheint es fur die Verantwortlichen im Markencontrolling
zweckmalig, sich z.B. auf Basis von bereits vorliegenden Urteilen vom Bundesge-
richtshof oder Landesgerichten eine dahingehende Orientierung zu erarbeiten, wel-
che Formen der Kommunikation als Greenwashing zu bezeichnen sind.
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Deutlich praziser gestaltet sich das Regelwerk der DIN ISO EN 14001ff. (0.V. 2012).
Unternehmen konnen sich im Hinblick auf ein Umweltweltmanagementsystem zertifi-
zieren lassen und sich in einem permanenten Optimierungsprozess weiterentwickeln.
Hinsichtlich Greenwashing sind insbesondere die DIN EN ISO 14020:2002-02, die
DIN EN ISO 14025:2011-10, die DIN EN ISO 14029 und die DIN EN ISO
14020:2009:11 von Relevanz. Hier werden konkrete Hinweise gegeben, wie sich
Greenwashing, z.B. generalisierende Aussagen in Form von ,nachhaltig oder ,um-
weltfreundlich®, vermeiden lasst. Fur das Markencontrolling ergeben sich darlUber
vielfaltige und sehr konkrete Kriterien, die fur die Uberprifung der geplanten und
existierenden Markenkommunikation nutzlich sind.

Weitere Ansatzpunkte zur Vermeidung bieten freiwillige Richtlinien. Dazu zahlen
u.a. die Green Guides der Federal Trade Commission (FTC 2012). In verschiedenen
Paragrafen werden fur Personen, die im Marketing arbeiten, Vorschlage zur Vermei-

dung von Greenwashing gemacht. So beschaftigt sich z.B. § 260.5 mit ,Carbon off-
sets“ und gibt Anregungen, welche Aussagen zur Reduktion von Emissionen in der
Kommunikation gemacht werden sollten. Fur das Markencontrolling ergeben sich
Kriterien daftr, wie Formulierungen in der Markenkommunikation gestaltet sein soll-
ten, um nicht irrefihrend zu wirken. Der Detailierungsgrad der Green Guides ist je-
doch nicht hoch genug, um zuverldssig entscheiden zu kénnen, wo genau Green-
washing anfangt.

c. Messung von Greenwashing und Bestimmung der Wirkungen

Im Hinblick auf die externe Perspektive des Markencontrolling finden sich in der Lite-
ratur zwei Schwerpunkte zur Vermeidung von Greenwashing. Dazu zahlt das Mes-
sen von Greenwashing auf Basis von operationalisierten Variablen und das Grund-
verstandnis uber die Wirkungen (Effekte).

Die Messung bzw. die Bestimmung von Greenwashing geht der Frage nach, wie
sich Greenwashing anhand von Besonderheiten der Unternehmens- oder Produkt-

kommunikation identifizieren lasst (z.B. Laufer 2003; Horiuchi/Schuchard 2009;
Schmidt/Donsbach 2012; Chen/Chang 2013). So schlagen Horiuchi/Schuchard
(2009) eine Liste mit 14 Fragen zur Orientierung vor, um herauszufinden, ob ein Un-
ternehmen Greenwashing praktiziert oder nicht. Die Fragen sind unterteilt in ,Impact®,
L2Alignment® und ,Communication. Nach Beantwortung der Fragen lasst sich u.a.
bestimmen, welche Absichten das Unternehmens verfolgt, welche Personen inte-
griert wurden und in welcher Form die Kommunikation gegenuber den Kunden ge-
staltet ist. Chen/Lin & Chang (2014) nutzen fur ihre Befragung eine gekurzte Version
von 5 Fragen und ermitteln dartber das irrefuhrende Verhalten eines Unternehmens
gegenuber Konsumenten (siehe Tabelle 3).

r. Fragen:

This product misleads with words in its environmental features

This product misleads with visuals or graphics in its environmental features

This product possesses a green claim that is vague or seemingly un-provable

This product overstates or exaggerates how its green functionality actually is

o|h|w(N|=|z

This product leaves out or masks important information, making the green claim sound bet-
ter than it is

Tab. 3 Fragen zur Identifikation von Greenwashing (Chen/Lin & Chang 2014)
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Hieraus ergeben sich Ansatzpunkte zur Definition eines Greenwash-Index
(Schmidt/Donsbach 2012), der als Messgrofe in das laufende Markenreporting ein-
flieRen konnte.

Die Wirkungen (Effekte) durch Greenwashing beschreiben die Konsequenzen bei
unterschiedlichen Stakeholdern (Kalafatis/Pollard 1999; Lyon 2006; Chen et al. 2014;
Nyilasy et al. 2015). So beschreiben Nyilasy et al. (2012) die unterschiedlichen Wir-
kungen auf die Einstellung der Kunden gegenuber Marken, die Greenwashing be-
treiben. Grundsatzlich kdnnen die Forscher nachweisen, dass ein unstimmiges Ver-
haltnis von Werbung mit 6kologischen Inhalten und der tatsachlichen dkologischen
Leistung eines Unternehmens negative Auswirkungen auf die Markeneinstellungen
haben und die Marke schadigen kann. Fur das Markencontrolling ergibt sich danach
die Notwendigkeit, nicht nur die Einstellungen gegenuber der Marke regelmalig zu
messen, sondern auch die tatsachliche okologische Leistung des Unternehmens zu
bestimmen und ersteren gegenuber zu stellen. Die oben bereits erwahnte, im Nach-
haltigkeitsmanagement angesiedelte Controllinginstanz wurde diese Funktion uber-
nehmen konnen.

4, Fazit und Ausblick

Greenwashing ist fur die Markenfihrung ein gravierendes Problem. Im Rahmen des
Markencontrolling wurde es bisher kaum beachtet. Die Autoren pladieren daher fur
eine Erweiterung des Markencontrollings, um Greenwashing effektiver verhindern zu
konnen. In den obigen Ausfuhrungen wurden dazu auf Basis einer Literaturanalyse
drei Ansatzpunkte fur das Markencontrolling skizziert.

Dazu zahlt zum einen ein gemeinsames und verbessertes CSR-Markenverstandnis
im Unternehmen. Eine erweiterte Marken Balanced Score Card kdnnte ein derartiges
Verstandnis durch systemische Modellierung unterstiutzen. Zum anderen konnten
interne und externe Regeln in Verbindung mit einem Multi-Stakeholderdialog helfen,
eine Kontrollinstanz zu etablieren, die dazu beitragt, Greenwashing kritischer zu re-
flektieren und ggfs. bereits im Ansatz zu vermeiden. Daruber hinaus konnte eine
prazisere Messung helfen, die tatsachliche okologische Belastung eines Unterneh-
mens zu identifizieren und mit der externen Markenkommunikation auf Basis von
Benchmarks abzugleichen. Haufig sind Informationen Uber die tatsachliche 6kologi-
sche Belastung in Nachhaltigkeitsberichten der Unternehmen bereits verfugbar (z.B.
in Berichten, die den Standards der Global Reporting Initiative gentigen).

Mit verbessertem Konzeptverstandnis, erganzenden Regeln und Kennzahlen wird
Transparenz hergestellt. Dies verringert einerseits mogliche Rationalitatsdefizite in
der Markenfuhrung und tragt so zu besseren Entscheidungen bei den Verantwortli-
chen der Markenfuhrung bei. Und es erleichtert fur das Markencontrolling anderseits
die dringend erforderliche Offnung gegeniiber anderen Stakeholdern, um die eigene
Markenkommunikation kritisch zu diskutieren und in einem Dialog Lésungsansatze
zu entwickeln. Geschieht das fruhzeitig, z.B. im Rahmen der Ideenfindung der Mar-
kenkommunikation, kdnnen Greenwashing Risiken wie bei VW, RWE, Apple und an-
deren grol3en Marken vielleicht in der Zukunft eher vermieden werden.
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Denkbar ware hierbei auch eine strategischere Sichtweise bei der Ausbildung von
Fachkraften in der Markenfuhrung. Da Greenwashing in Lehrbichern bislang kaum
thematisiert wird, bestande hier auch Potential, den Marken- bzw. Marketingnach-
wuchs fur das Thema und dessen Probleme starker zu sensibilisieren.

Einschrankend muss man feststellen, dass aufgrund der hohen Komplexitat der
Wertschopfungsketten bei multinationalen Konzernen es jedoch fraglich ist, ob das
Greenwashing-Risiko jemals komplett vermieden werden kann. Daruber hinaus exis-
tieren bestimmte Produktkategorien (z.B. Kohlekraftwerke), die auch mit erweitertem
Markencontrolling nicht okologisch sinnvoll sein werden. Hier bestehen Zielkonflikte
im Hinblick auf deren grundsatzliche Geschaftsmodelle im Kontext einer nachhaltigen
Entwicklung.
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