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1 Einleitung

1.1 Die Zukunft ist jetzt: Nachhaltige Entwicklung als Losungsansatz fiir globale

Herausforderungen im 21. Jahrhundert

Die globale Gesellschaft steht vor vielfdltigen nachhaltigkeitsrelevanten Herausforderun-
gen, die tiefgreifende transformative Prozesse erfordern (Sachs et al., 2019). Diese Heraus-
forderungen ergeben sich dabei aus gesellschaftlich relevanten Problemen, die hochgradig
komplex und verzwickt' sind (Kueffer et al., 2019). Mit ihrem Bericht The Future is Now
verdeutlichen die Vereinten Nationen die Dringlichkeit des Handelns mit dem Ziel einer
nachhaltigen Entwicklung [engl. sustainable development] und betonen gleichzeitig ihre

transformative Kraft?> (United Nations, 2019).

Um diesen Herausforderungen addquat zu begegnen, wurde im Jahr 2015 die Agenda 2030
mit 17 Zielen, den sogenannten Sustainable Development Goals (SDGs), zur Erreichung
einer nachhaltigen Entwicklung verabschiedet (United Nations, 2015b). Diese Ziele umfas-
sen verschiedene nachhaltigkeitsrelevante Herausforderungen und konnen tibergeordnet in
die Bereiche Biosphdre, soziale Gemeinschaft und 6konomisches System kategorisiert wer-
den (Stockholm Resilience Centre, 2016). Auch in der Européischen Union (EU) wurde der
European Green Deal (Europdische Union, 2021) als Nachhaltigkeitsstrategie erarbeitet,
wihrend die Deutsche Nachhaltigkeitsstrategie (DNS) (Bundesregierung, 2021) den natio-
nalen Rahmen fiir Deutschland darstellt (Balderjahn, 2021). Beide Strategien orientieren

I Rittel und Webber (1973) bezeichnen solche gesellschaftlich relevanten Probleme aufgrund ihrer Komplexitt
auch als “wicked problems” [dt. verzwickte Probleme]. Der Begriff zielt dabei entgegen der gelaufigen Bedeu-
tung bzw. Ubersetzung des Wortes als ,,bdse* oder ,,bsartig* vielmehr darauf ab, ihre herausfordernde und
damit einhergehend, hiufig verzwickte Natur zu beschreiben (Rittel & Webber, 1973). Damit werden gesell-
schaftlich relevante Probleme von sogenannten ,,zahmen Problemen® [engl. tamed problems] abgegrenzt, die
durch ein klares Ziel gekennzeichnet sind und deren Losungen eindeutig als (nicht) erfolgreich eingeordnet
werden konnen (Pohl et al., 2017). Nach Rittel und Webber (1973) kdnnen verzwickte Probleme demgegeniiber
nicht endgiiltig formuliert werden, haben keine Abbruchkriterien, sind im Wesentlichen einzigartig und &uflern
sich prinzipiell als ein Symptom eines anderen Problems. Die Losungen hierfiir werden dabei nicht als wahr
oder falsch, sondern anhand ihrer Qualitit bewertet (Rittel & Webber, 1973). Da sie zudem stets Konsequenzen
haben, konnen diese Losungen nicht unmittelbar oder endgiiltig sowie nur einmalig getestet werden und erlau-
ben dadurch keine schwerwiegenden Fehlentscheidungen (Rittel & Webber, 1973). SchlieBlich kann die Dis-
krepanz eines verzwickten Problems auf unterschiedliche Art und Weise erklért werden, sodass hierdurch un-
zahlige Losungen entstehen, die durch die Art der Betrachtung determiniert werden (Rittel & Webber, 1973).

2 Der Begriff der Transformation wird im Nachhaltigkeitsdiskurs hiufig synonym mit der Transition verwen-
det. Wéhrend die Transformation eine grundlegende und weitreichende Verédnderung von ganzen Gesellschaf-
ten hin zu einem festgelegten Zielzustand beschreibt, umfasst eine Transition mehrere phasenweise Ubergiinge
innerhalb gesellschaftlicher Subsysteme (Buddenberg et al., 2014; Holscher et al., 2018). Zusammenfassend
kann die Transformation daher als ein Verdnderungsprozess definiert werden, der ein nicht mehr haltbares
System fundamental verdndert (Walker et al., 2004).



sich an den SDGs und betonen, dass ein Handeln auf sdmtlichen Ebenen erforderlich ist
(Bundesregierung, 2021; Europdische Union, 2021). Dies zeigt, dass nachhaltige Entwick-
lung sich als leitendes, ganzheitliches soziopolitisches Modell und Losungskonzept fiir die
globalen Herausforderungen des 21. Jahrhunderts etabliert hat und weltweit Gegenstand ver-
schiedener politischer, gesellschaftlicher, wirtschaftlicher und wissenschaftlicher Diskussi-

onen ist (G. Grunwald & Schwill, 2022; Pohl & Hirsch Hadorn, 2008a).

Eine wegweisende Definition, die zur wesentlichen Verbreitung des Begriffs innerhalb und
auBlerhalb der Wissenschaft beigetragen hat (Wuelser et al., 2012), stammt aus dem Bericht
Our Common Future der World Commission on Environment and Development (WCED):
“Sustainable development is development that meets the needs of the present without com-
promising the ability of future generations to meet their own needs.” (WCED, 1987, S. 43).¢
Nachhaltige Entwicklung beinhaltet somit die Bediirfnisse der Menschen, eine soziale Ge-
rechtigkeit, die Intergenerationalitit und den globalen Umweltschutz als vier Leitprinzipien
(Belz & Peattie, 2009). So wird eine nachhaltige Entwicklung durch das Prinzip der Gene-
rationengerechtigkeit geleitet (Balderjahn, 2021), indem durch den verantwortungsvollen
und fairen Umgang mit (begrenzten) Ressourcen’® die Bediirfnisse innerhalb der aktuellen
Generation beachtet (intragenerativ) und die negativen Auswirkungen auf die Lebensum-
stinde der zukiinftigen Generationen minimiert werden (intergenerativ) (WCED, 1987;
Wauelser et al., 2012). Zudem wird durch den Fokus auf die bedachte Nutzung und faire
Verteilung von begrenzten Ressourcen als Grundlage fiir 6konomische Entwicklung der 6ko-

logische Aspekt der Nachhaltigkeit betont (0kologische Integritdt) (Wuelser et al., 2012).

Ergidnzend hierzu betont das weitldufig etablierte Drei-Sdulen-Modell [engl. triple bottom
line] eine mehrdimensionale Zielsetzung der Nachhaltigkeit, bei der die 6kologische Integ-

ritdt, soziale Gerechtigkeit und 6konomisches Wachstum als gleichberechtigte Dimensionen

3 Auch weitldufig bekannt als Brundtland Kommission, benannt nach der damaligen Vorsitzenden der WCED,
Gro Harlem Brundtland.

“ Das Konzept der Nachhaltigkeit wurde bereits vor der Brundtland Kommission in verschiedenen Zusammen-
héngen diskutiert: Urspriinglich stammt die Idee aus der Forstwirtschaft im 18. Jahrhundert und fokussierte
das ressourcendkonomische Prinzip (von Carlowitz, 1713). Spéter wurde im Jahr 1972 in der Studie The Limits
of Growth des Club of Rome auf die negativen Konsequenzen des exponentiellen Wirtschafts- und Bevolke-
rungswachstums hingewiesen (Meadows et al., 1972). Erst durch die Brundtland-Definition verschob sich der
lang geltende 0kozentrische Fokus zu einer starker sozialorientierten Sichtweise (Langer, 2011). Fiinf Jahre
spéter wurde dieses Leitbild endgiiltig etabliert, als sich 178 Staaten im Rahmen der United Nations Conference
on Environment and Development (UNCED) in Rio de Janeiro zur nachhaltigen Entwicklung verpflichtet (Rio-
Erklirung), dabei verschiedene Handlungsauftrage definiert (Agenda 21) und die Commission on Sustainable
Development der Vereinten Nationen gegriindet haben (Balderjahn, 2021).

5 Ressourcen bezichen sich dabei auf begrenzte natiirliche Ressourcen, inkludieren aber auch eine faire Vertei-
lung von Kosten, Vorteilen sowie 6konomischer und politischer Macht (WCED, 1987).



gelten (Elkington, 1997). Die okologische Dimension der Nachhaltigkeit fokussiert die Er-
haltung der natiirlichen Umwelt sowie die Ressourcenschonung, Reduktion von Schadstoff-
belastungen, Biodiversitit und den Klimaschutz als untergeordnete Ziele (Balderjahn, 2021).
In der sozialen Dimension steht die soziale Gerechtigkeit als Leitprinzip im Mittelpunkt
(Nightingale et al., 2019). Entsprechende Ziele sind die Sicherung des Grundbedarfs, Ge-
sundheit, Erwerbstitigkeit, Bildungs- und Ausbildungschancen, gute Arbeitsbedingungen,
Altersversorgung und eine gerechte Einkommens- und Vermogensverteilung (Enquete-
Kommission, 1998). SchlieBlich umfasst die 6konomische Dimension die 0konomische
Leistungsfahigkeit der Wirtschaft und einen damit einhergehenden 6konomischen Nutzen
fiir die Gesellschaft (Balderjahn, 2021; Brugger, 2010). Ziele sind dabei unter anderem ein
gutes Versorgungsniveau der Gesellschaft, einhergehend mit einer Beseitigung von Armut
(Balderjahn, 2021). Die Brundtland-Definition unterscheidet sich von diesem Verstindnis,
da bei dieser die 6konomische Entwicklung fokussiert und um nachhaltigkeitsbezogene Be-
dingungen fiir entsprechende MaBBnahmen ergidnzt wird (Wuelser et al., 2012). Im Drei-Séu-
len-Modell als integrativen Ansatz sind die drei Nachhaltigkeitsdimensionen dahingegen
eng miteinander verkniipft und gleichwertig (Balderjahn, Buerke, et al., 2013). Dementspre-
chend stellen sie jeweils einzeln eine notwendige, aber nicht hinreichende Bedingung fiir
nachhaltige Entwicklung dar und sollten daher gleichermallen beriicksichtigt werden (P.

Bansal, 2005).6

Aktuelle Zahlen zeigen, dass lediglich 17 % der SDGs wie geplant bis zum Jahr 2030 er-
reicht werden konnen, wihrend die Entwicklung bei fast einem Drittel stagniert oder sogar
riickldufig ist (United Nations, 2024). Um die Ziele dennoch erreichen zu kdnnen, werden
umfassende finanzielle Investitionen sowie eine effektivere Zusammenarbeit von verschie-
denen Anspruchsgruppen (Stakeholder) benétigt (United Nations, 2024). Die Ausarbeitung
entsprechender Strategien fiir nachhaltige Entwicklung benétigt daher grundlegend neuar-
tige und integrative Ansitze, die sémtliche relevante Stakeholder inkludieren (Kueffer et al.,

2019; United Nations, 2019).

6 Kritische Auseinandersetzungen mit dem Drei-Sdulen-Modell finden sich unter anderem bei von Hauff und
Kleine (2009) oder Ott (2009). In diesem Zusammenhang wird dabei haufig die Gleichwertigkeit der Dimen-
sionen kritisch diskutiert. Stattdessen wird vorgeschlagen die Dimensionen zwar als gleichberechtigt, aber
nicht als gleichwertig zu betrachten, indem die dkologische Dimension als zentrales Entwicklungsziel be-
stimmt wird (von Hauff & Kleine, 2009). Ebenso besteht der Vorschlag die drei Dimensionen durch Auferle-
gung normativer Leitlinien in eine Grundkonzeption ,,starker Nachhaltigkeit” zu integrieren (Ott, 2009). Im
Vergleich zu ,,schwacher Nachhaltigkeit®, die sich auf 6konomisches Wachstum und 6kologische Effizienz
konzentriert, erkennt das Konzept der starken Nachhaltigkeit dabei an, dass Wachstum begrenzt ist und erfor-
dert daher eine fundamentale Transformation von wirtschaftlichen Prozessen sowie intergenerative Gerechtig-
keit (Milne et al., 2006; Neumayer, 1999).



1.2 Ein Paradigmenwechsel: Die Politik, Zivilgesellschaft, Wissenschaft und Wirt-

schaft als Pioniere des Wandels

In seinem Hauptgutachten beschreibt der Wissenschaftliche Beirat der Bundesregierung
Globale Umweltveranderungen (WBGU) diesen Strukturwandel als Grofse Transformation’
(WBGU, 2011). Diese Nachhaltigkeitstransformation ist, als ein zielgerichteter, fundamen-
taler Wandel zu einer nachhaltigen Gesellschaft (Salomaa & Juhola, 2020), eine zu priori-
sierende Aufgabe, die eine umfassende Verdnderung von Infrastrukturen, Produktionspro-
zessen, Regulierungssystemen und Lebensstilen unter Zusammenarbeit von Politik, Gesell-
schaft, Wissenschaft und Wirtschaft erfordert (WBGU, 2011). Die Nachhaltigkeitstransfor-
mation hingt dabei maB3geblich von diesen ,,Pionieren des Wandels* [engl. change agents]
ab, die bisherige Praktiken hinterfragen, Verdnderungen aktiv vorantreiben und dadurch an-

dere ebenfalls dazu motivieren, selbst zum Wandel beizutragen (WBGU, 2011).

Eine besondere, gestaltende Rolle nimmt hierbei die Politik ein, die der Gesellschaft durch
entsprechende Rahmenbedingungen sowohl Partizipations- als auch Handlungsoptionen fiir
Nachhaltigkeit er6ffnen muss (SVRV, 2021; WBGU, 2011). Bedingt durch den entscheiden-
den Einfluss von Konsumentscheidungen auf die nachhaltige Entwicklung (Belz & Peattie,
2009) ist es daher unabdingbar, dass die Zivilgesellschaft die Transformation nicht nur ak-
zeptiert, sondern an diesem Wandel auch partizipiert und diesen dadurch legitimiert
(WBGU, 2011). Gleichzeitig nimmt auch die Bildung eine zentrale Rolle in diesem Prozess
ein, da diese die einzelnen Individuen in der Gesellschaft dazu befdhigt, ein Problembe-
wusstsein flir Nachhaltigkeitsherausforderungen zu entwickeln und aktiv an deren Bewilti-

gung teilzuhaben (SVRV, 2021; UNESCO, 2017; WBGU, 2011).8

In diesem Zusammenhang plddierte der WBGU unter anderem fiir eine stirkere Ausrichtung
der Wissenschaft und Forschung auf transformationsrelevante und damit auch transdiszipli-
nire Fragestellungen (WBGU, 2011). Auch andere Forschende betonen die Wichtigkeit der
finanziellen Forderung von transdisziplindren wissenschaftlichen Kollaborationen
(Vasbinder et al., 2010). Im Ergebnis sollten dabei Strategien und Handlungsoptionen fiir
politische Entscheidungstrégerinnen und -trager im Kontext der Nachhaltigkeit entwickelt
werden (WBGU, 2011). Die damit einhergehenden Verdnderungen zur Bewiltigung von ge-

sellschaftlich relevanten Herausforderungen wie der nachhaltigen Entwicklung miissen

7 Angelehnt an The Great Transformation von Karl Polanyi (1944).

8 Das Prinzip der Partizipation und die Wichtigkeit von Bildung wurden bereits im Brundtland-Bericht betont:
“The changes in attitudes, in social values, and in aspirations that the report urges will depend on vast cam-
paigns of education, debate and public participation.” (WCED, 1987, S. XIV).



dabei wissenschaftlich begriindet sein (WBGU, 2011). Eine verldssliche Wissensgrundlage
erfordert die Auflésung von disziplindren Grenzen und einen direkten Fokus auf das gesell-
schaftlich relevante Problem, da die jeweiligen disziplindren Instrumente und Modelle zwar

wichtig, aber in diesem Fall dennoch zweitrangig sind (Costanza et al., 1991).°

Die Forschung fiir eine nachhaltige Entwicklung ist daher stets transdisziplindr (Hirsch
Hadorn et al., 2006). Zum einen, da sie einerseits viele heterogene Dimensionen aus ver-
schiedenen Disziplinen zur Beschreibung und Erklarung von Prozessen benétigt, die mitei-
nander verbunden sind und im Laufe der Zeit unterschiedlich zusammenwirken (Hirsch
Hadorn et al., 2006). Zum anderen miissen dabei auch alle beteiligten Akteurinnen und Ak-
teure mit ihrem Wissen, ihren Bediirfnissen und Interessen beriicksichtigt werden, da nach-
haltige Entwicklung als soziopolitisches Modell fiir gesellschaftliche Verdnderungen stets
einen interkulturellen Dialog fiir ein gemeinsames Verstiandnis der zugrundeliegenden Prob-
lematik erfordert (Hirsch Hadorn et al., 2006). Die transdisziplindre, nachhaltigkeitsbezo-
gene Forschung kann unter anderem (1) Einblicke in die Strukturen, Kausalitdten und nor-
mative Prinzipien zur Beurteilung von bisherigen Praktiken hinsichtlich ihrer Nachhaltigkeit
beinhalten, (2) Vorschldge fiir nachhaltigere Praktiken generieren oder (3) entsprechende

Barrieren und Chancen fiir deren Umsetzung identifizieren (Wuelser et al., 2012).

In diesem Zusammenhang besteht insbesondere die Forderung nach einer transformativen
Wirtschaftswissenschaft, da im Rahmen der Wissensproduktion fiir die Nachhaltigkeits-
transformation auch von Unternehmen eine aktive Partizipation erwartet wird (Meyer &
Hoébermann, 2021; Schneidewind, 2018). So konnen sie ein wichtiger Katalysator fiir eine
nachhaltige Entwicklung sein, indem sie ihre bestehenden Strategien und Wertschopfungs-
ketten verdndern oder ginzlich neue Geschiftsmodelle schaffen (Schneidewind, 2018).
Raworth (2017) spricht in diesem Zusammenhang von einer autoritiren Position der Wirt-
schaft: “However we tackle these interwoven challenges, one thing is clear: economic theory
will play a defining role. Economics is the mother tongue of public policy, the language of
public life and the mindset that shapes society” (S. 5). Durch ihren Einfluss auf alltigliche
Entscheidungen verschiedener gesellschaftlicher Akteurinnen und Akteure sind somit auch
Unternehmen als Teil der Wirtschaft ein wesentlicher Faktor in transformativen Prozessen

(Raworth, 2017). So setzt auch die Politik zunehmend auf Unternehmen als ,, Tragermedium*

® Auf das neu eingefiihrte Konzept der transformativen Wissenschaft folgten zwar vermehrt positive Reaktio-
nen, jedoch auch vereinzelt kritische Auseinandersetzungen (Singer-Brodowski & Schneidewind, 2019). Ein
prominentes Beispiel ist eine Debatte, die durch die Kritik des von 2013 bis 2019 amtierenden DFG-Présiden-
ten Peter Strohschneider (2014) ausgelost und anschlieend unter anderem von Armin Grunwald (2015) und
Uwe Schneidewind (2015) kommentiert und eingeordnet wurde.



zur Gestaltung der Nachhaltigkeitstransformation durch die Einfiihrung von Transparenzre-
gulierungen (Weillenberger, 2022). Auch Gopel (2016) betont die Bedeutung der Wirtschaft
fiir die Nachhaltigkeitstransformation: “(...) the most critical aspect for turning the wheel
toward fulfilling the SDGs is changing the economic paradigm” (S. 3). Das 6konomische
Paradigma bestimmt damit, welche Entwicklungen von der Gesellschaft als machbar und
legitim betrachtet werden (Gopel, 2016). Folglich erfordert die Nachhaltigkeitstransforma-
tion eine Neuausrichtung der Wirtschaft in Form eines neuen 6konomischen Paradigmas

(Gopel, 2016).

1.3 Die Bedeutung der nachhaltigen marktorientierten Unternehmensfithrung fiir

die Nachhaltigkeitstransformation

Diese Beziehung zwischen Wirtschaft und Gesellschaft ist im betrachteten Kontext reziprok,
denn auch die Unternehmen sind auf die gesellschaftliche Akzeptanz ihrer Aktivitdten [engl.
social license to operate] angewiesen (Demuijnck & Fasterling, 2016). Wenn Unternehmen
die Verantwortung, die ihnen fiir verschiedene, (in)direkt betroffene Stakeholder zugeschrie-
ben wird, missachten, indem sie z. B. nachhaltigkeitsbezogene Aspekte nicht in ihre Wert-
schopfungskette integrieren, konnen ihnen als Konsequenz gesellschaftliche Sanktionen
drohen (Balderjahn, 2021). Ein modernes Verstindnis des Marketing, als marktorientierte
Unternehmensfiihrung, beinhaltet daher stets auch nachhaltigkeitsrelevante Aspekte und
Ziele. Vor diesem Hintergrund wurde die Marketingdefinition in den letzten Jahren im Hin-
blick auf die zunehmende Bedeutung der Nachhaltigkeit {iberarbeitet, indem sie ebenfalls
den intergenerativen Gerechtigkeitsaspekt aus der Brundtland-Definition der nachhaltigen

Entwicklung aufgreift:

“Marketing is an organizational function (1) and a set of processes (2) for cre-
ating (3), communicating (4), and delivering (5) value to customers (6) and
managing customer relationships (7) in ways that benefit the company (8), its
stakeholders, and society at large (9), without compromising the ability of
future generations to meet their own needs (10)” [Hervorhebung im Origi-

nal] (Meffert et al., 2024, S. 18).

Die Griinde fiir die stirkere Integration der Nachhaltigkeit als normativen Anspruch in das
moderne Marketingverstdndnis sind vielféltig: Zundchst belegen wissenschaftliche Erkennt-
nisse den negativen Einfluss bisheriger Produktions- und Konsummuster auf die Okologie
(Meffert et al., 2024). Dies ist unter anderem auf ein Marktversagen (durch falsche Beprei-

sung und Missachtung der Begrenztheit von natiirlichen Ressourcen) und fehlende



Regulierungen bzw. verspitete Anpassungen von institutionellen Rahmenbedingungen auf
nationaler und globaler Ebene zuriickzufiihren (Meffert et al., 2024). Da sich auch die Pra-
ferenzen von Konsumentinnen und Konsumenten'® zunehmend in Richtung nachhaltiger
Konsummuster verdndern (Pope, 2022), ist eine proaktive Reaktion der marktorientierten

Unternehmensfiihrung auf diese Entwicklungen geboten (Meffert et al., 2024).

Ein integrativer Ansatz im Marketing kann dabei auf zwei Arten zur Nachhaltigkeitstrans-
formation beitragen: Einerseits konnen wirtschaftliche Akteurinnen und Akteure nachhaltige
Marktleistungen durch strategisches und operatives Sustainable Marketing'' aktiv fordern
(Belz, 2001; Meftert et al., 2024). Andererseits kann diese Art von nachhaltiger marktorien-
tierter Unternehmensfiihrung durch transformatives Sustainable Marketing gefordert wer-
den, indem entsprechende gesellschaftliche und politische Rahmenbedingungen hierfiir pro-
aktiv geschaffen werden (Belz, 2001; Meffert et al., 2024). Beides erfordert dabei einen in-
teraktiven Austausch mit zivilgesellschaftlichen und politischen Akteurinnen und Akteuren

(Meftert et al., 2024).

Die bisherige Forschung zu Sustainable Marketing im Zusammenhang mit Transformations-
prozessen'? zeigt, dass dieses sowohl einen entscheidenden Einfluss auf nachhaltigen Kon-
sum als auch die wirtschaftliche und politische Entwicklung ausiibt (Dekhili et al., 2023;
Kelleci & Yildiz, 2021; Martin & Schouten, 2014; Varey, 2012). Im Fokus stehen dabei

19 In der deutschsprachigen Literatur werden Nachfiragerinnen und Nachfrager von Leistungen im Markt mit
einer Vielzahl an verschiedenen Begriffen beschrieben (Meffert et al., 2024). Im Marketing steht tiblicherweise
das Kaufverhalten im Fokus, sodass Nachfragerinnen und Nachfrager, die ein Produkt erwerben, als Kduferin-
nen und Kdufer sowie aus Sicht der Anbietenden als Kundinnen und Kunden [engl. customers, siche auch
Marketingdefinition nach Meffert et al. (2024) auf S. 6] bezeichnet werden (Meffert et al., 2024). Diese Nach-
fragerinnen und Nachfrager konnen dabei neben einzelnen Privatpersonen auch Haushalte, Unternehmen so-
wie offentliche und andere Institutionen umfassen (Meffert et al., 2024). Bei einzelnen Privatpersonen finden
dahingegen insbesondere die Begriffe Konsumentinnen und Konsumenten sowie Verbraucherinnen und Ver-
braucher [engl. consumers] Anwendung (Meffert et al., 2024). Das Konsumentenverhalten umfasst dabei im
engeren Sinne das Verhalten von Privatpersonen beim Kauf und Konsum von wirtschaftlichen sowie im wei-
teren Sinne von sdmtlichen materiellen und immateriellen Giitern in einer Gesellschaft (Kroeber-Riel &
Groppel-Klein, 2019). So wird dieser Begriff in der Literatur zunehmend nicht nur im Zusammenhang mit dem
Kauf von Giitern und Dienstleistungen, sondern z. B. auch politischen und nachhaltigkeitsrelevanten Themen
verwendet (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019). Da in der vorliegenden Arbeit insbesondere das Verhalten
von einzelnen Individuen als Marktteilnehmende fokussiert wird, die die Zivilgesellschaft als einen Pionier
des Wandels représentieren, werden diese im Folgenden als Konsumentinnen und Konsumenten bezeichnet.

! Eine Gegeniiberstellung der hiufig synonym verwendeten Begriffe Sustainable Marketing [dt. nachhaltiges
Marketing| und Sustainability Marketing [dt. Nachhaltigkeitsmarketing] erfolgt in Kapitel 2.1.

12 Fiir diese ausfiihrliche Literaturrecherche erfolgte eine gemeinsame Abfrage der Begriffe “sustain®*”, “mar-
keting” und “transform*” unter Einschluss von englisch- und deutschsprachigen peer-reviewed Artikeln und
Conference Proceedings in den wissenschaftlichen Datenbanken Scopus (892 Suchergebnisse), Web of Science
(806 Suchergebnisse) und EBSCO (931 Suchergebnisse). Nach einer Bereinigung der urspriinglichen Stich-
probe durch Entfernung von Duplikaten (509 Artikel) und Artikeln mit fehlender inhaltlicher Passung (2.085
Artikel), verblieben 35 Artikel.



unternehmerische Nachhaltigkeitsstrategien, individuelles Konsumverhalten sowie politi-
sche und institutionelle Perspektiven (McDonagh & Prothero, 2014). Insgesamt setzt sich
die Forschung mit der (1) Identifizierung und Abgrenzung von neuen nachhaltigkeitsrele-
vanten Phidnomenen [engl. auxiliary], (2) Entwicklung einer nachhaltigeren Zivilgesell-
schaft [engl. reformative], und (3) Gestaltung von Mérkten fiir nachhaltigen Konsum [eng].
transformative] auseinander (Davies et al., 2020; J. A. Kemper & Ballantine, 2019). Diese
drei Forschungsstringe bauen dabei aufeinander auf, sodass die transformative Sustainable
Marketing Forschung als eine Erweiterung der beschreibenden und reformativen Ansitze zu

verstehen ist (J. A. Kemper & Ballantine, 2019).

Der erste Forschungsstrang nimmt eine dominante Rolle in der nachhaltigkeitsbezogenen
Marketingforschung ein und fokussiert die Schaffung und Weiterentwicklung von nachhal-
tigen Produkten und Lieferketten (J. A. Kemper & Ballantine, 2019). Dabei wird ersichtlich,
dass sich die unternehmerische Kommunikation als Teil der Customer Journey grundlegend
verdandern muss, um eine Nachhaltigkeitstransformation von Unternehmen zu ermdglichen
(Kords, 2022). In diesem Zusammenhang deutet sich an, dass insbesondere die Implemen-
tierung von sozial nachhaltigen MaBBnahmen fiir ein langfristiges Nachhaltigkeitsengage-
ment von Unternehmen ausschlaggebend ist (Tollin et al., 2015). Die Integration von Kon-
sumentinnen und Konsumenten bei der Verdnderung von unternehmensinternen Prozessen

ist dabei ebenfalls von grof3er Bedeutung (Kords, 2022).

Im Kontext des zweiten Forschungsstranges konzentrieren sich einige Studien auf die Schaf-
fung eines Bewusstseins fiir nachhaltigen Konsum und entsprechender Verhaltensianderun-
gen (Bocken, 2017; Weber et al., 2021). Dies umfasst auch das Verstdndnis von Einstellun-
gen, Werten und Préferenzen, die nachhaltige Konsummuster fordern (Abutaleb & El-
Bassiouny, 2020; El Jurdi et al., 2017; Onel, 2023). Weitere Studien untersuchen den Ein-
fluss von Kommunikationsmafinahmen, wie z. B. Labels, und leiten betriebswirtschaftliche
und regulatorische Implikationen ab (Siraj et al., 2022; Solér, 2012). Dabei zeigt sich mit-
unter, dass eine Bereitstellung von besseren, transparenten Informationen zwar nachhaltiges
Verhalten fordern kann, jedoch noch keine Einigkeit dariiber besteht, wie diese Informatio-
nen zu gestalten sind (Davies et al., 2020). In diesem Zusammenhang wird ersichtlich, dass
eine Sensibilisierung fiir nachhaltige Lebensstile durch komplementire Strategien aus dem
Sustainable Marketing (Dekhili et al., 2023) sowie Bildung fiir nachhaltige Entwicklung
(Davies et al., 2020; Pantelic et al., 2016) ergéinzt werden sollte.

Der dritte Forschungsstrang verdeutlicht dartiber hinaus den Bedarf an partizipativen Ansét-

zen zwischen Unternehmen, der Politik, Zivilgesellschaft und Wissenschaft zur



gemeinsamen Wertschopfung (Arnould, 2022; Bolton, 2021; Harrison et al., 2023; Hurth &
Whittlesea, 2017; Lariviére & Smit, 2022; Lloveras et al., 2022; Nolan & Varey, 2014; Shultz
et al., 2022). Hierbei deutet sich an, dass transdisziplindre und partizipative Forschungspro-
jekte sowohl einen entscheidenden Einfluss auf politischer Ebene ausiiben als auch gleich-
zeitig eine Vielzahl an Change Agents auf individueller Ebene hervorbringen kdnnen
(Hermesse et al., 2023; Juusola et al., 2024). Eine aktive Teilnahme von Unternehmen an
politischen und gesellschaftlichen Prozessen ist dabei ausschlaggebend fiir den Abbau von
institutionellen Hindernissen der Nachhaltigkeit (J. A. Kemper & Ballantine, 2019). So kon-
nen entsprechende Marketingmalnahmen z. B. auch zur Férderung von Nonprofit-Organi-
sationen (NPOs) erfolgreich eingesetzt werden (Nardini et al., 2022). Auch politische Ent-
scheidungstragerinnen und -trager kdnnten den nachhaltigen Konsum durch regulative MaB3-
nahmen sowie Kampagnen zur Generierung von Wissen und eines Bewusstseins fiir nach-

haltige Entwicklung fordern (Abutaleb & El-Bassiouny, 2020).

Obwohl der bisherige Beitrag zum Erkenntnisgewinn in der Marketing- und Konsumenten-
forschung grundsétzlich substanziell ist, werden dabei primér einzelne Phinomene fragmen-
tiert und isoliert betrachtet (Davies et al., 2020). Diese konzeptuelle und kontextuelle Limi-
tierung auf die multidisziplindre Nutzung von einzelnen Theorien verdeutlicht, dass eine
integrative, problemorientierte sowie inter- und transdisziplindre Herangehensweise'* erfor-
derlich ist (Davies et al., 2020; Ingenbleek, 2014; Press, 2021; Voola et al., 2022). Dabei
sollten neben Konsumentinnen und Konsumenten auch andere gesellschaftliche Akteurin-
nen und Akteure integriert werden sowie neue, integrative Modelle fiir alternativen Konsum
und die Gestaltung von institutionalisierten nachhaltigen Mérkten {iber den nachhaltigen
Konsum hinaus fokussiert werden (Davies et al., 2020). Bisher ist die transdisziplindre For-
schung in der Marketingdisziplin trotz ihrer Bedeutung fiir transformative Prozesse jedoch
eher unterreprésentiert (Varey, 2010). Insgesamt zeigt sich, dass auch umfassende, transfor-
mative Marketingansdtze in der Forschung bisher vernachléssigt wurden (J. A. Kemper &
Ballantine, 2019; Peterson, 2022; Waddock, 2023). Tabelle 1 fasst die identifizierten For-
schungsliicken in drei verschiedenen Gestaltungsansdtzen von Transformationsprozessen

durch Sustainable Marketing zusammen.

13 Eine ausfiihrliche Definition der Transdisziplinaritéit und Abgrenzung zur Multi- und Interdisziplinaritit er-
folgt in Kapitel 2.2.1.
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Tabelle 1.

Gestaltungsansdtze von Transformationsprozessen durch Sustainable Marketing und Forschungsliicken

Gestaltung

Relevanz

Forschungsliicke

Strategisch
und operativ

“Civil society is particularly relevant for marketing, as consumption not only
drives most of the global economy but also is (in)directly linked to many of the
anthropogenic hazards that harm the planet. Thus, consumers have the potential
for truly transformational power (as mentioned previously, academics can help
people appreciate this potential through education for sustainability).” (Mende
& Scott, 2021, S. 120)

“We are therefore invited to reflect on how to make transition-compatible con-
sumption practices effective and sustainable over time. The following specific
questions arise: How do we reduce the green gap? How do we create a positive
image of responsible consumption practices?” (Dekhili et al., 2023, S. 3)

“For example, can (and how can) marketers be involved in promoting the com-
mon good or new flourishing based social imaginaries? How would this activity
be paid for? Can (and how can) marketers help companies emerge production
and consumption patterns that work in harmony with societies’ needs and eco-
logical constraints without pushing endless growth?” (Waddock, 2023, S. 184)

Wissensbasiert

“Clearly marketing needs to be re-conceptualized for sustainability, and the basis
for that new conceptualization needs to be an understanding of the natural sys-
tems upon which all life, including economic life, is predicated. Beginning with
a system-level understanding of sustainability, the How of sustainable marketing
must be realized at both strategic and tactical levels.” (Martin & Schouten, 2014,
S. 108)

“Moreover, new approaches toward a comprehensive and cohesive education for
sustainability (across all levels of education) are needed, requiring not only pro-
gress on the content of such an education but also the tools through which it is
delivered; both are formidable challenges for the academic community.” (Mende
& Scott, 2021, S. 120)

Partizipativ

“Achieving the SDGs requires cooperation and coordination as well as shared
responsibility from all stakeholders (e.g., business, academia, governments, civil
society).” (Mende & Scott, 2021, S. 119)

“Businesses operating in healthy socio-ecological contexts in the future may
well have to shift their internal dynamics toward more participative and collab-
orative arrangements built on foundations resembling natural evolutionary pro-
cesses or interconnectedness and network relations. (...) Understanding that
might move marketing towards action research, where the researchers partici-
pate with others to co-generate the desired future, including what products are
needed, developed, and marketed. It would also require not pretending that ob-
jective research is possible, i.e., research where the researcher is viewed as
standing outside the system looking in as if the system undergoing change were
somehow separate from the researcher.” (Waddock, 2023, S. 183-185)

“Future research which continues to explore how we can utilize public policy
and marketing tools to affect meaningful cultural change is warranted. (...) Are
there public policy measures which can be used as a carrot rather than a stick to
enact change? An emphasis on how marketing can positively help with the ‘buy-
in of environmental laws’ and regulations is a fruitful avenue for future research.
Interdisciplinary research with environmental lawyers and public policy makers
could prove to be particularly beneficial.” (McDonagh & Prothero, 2014,
S. 1197)

“Future research may focus on ways to effectively collaborate (e.g. public-pri-
vate) to achieve sustainable consumption patterns and define which future busi-
ness models are most suited to drive sustainable consumption patterns.”
(Bocken, 2017, S. 92)




Zusammenfassend zeigt sich, dass die Nachhaltigkeitstransformation eines integrativen,
okonomisch pluralistischen und akteursorientierten Ansatzes bedarf (Schneidewind, 2018).
Dabei ist eine geteilte Verantwortung zwischen der Politik, Zivilgesellschaft, Wissenschatft,
Unternechmen und damit letztlich auch einzelnen Individuen anzunehmen (Schneidewind,
2018). In diesem Zusammenhang iibt die Wirtschaft einen entscheidenden Einfluss auf sdmt-
liche Bereiche in der Gesellschaft aus (Gopel, 2016; Raworth, 2017), wéihrend das Marke-
ting als Vermittler von Angebot und Nachfrage die Entwicklung von Mérkten mafB3geblich
mitbestimmt (Dekhili et al., 2023). Dies verdeutlicht, dass eine nachhaltige marktorientierte
Unternehmensfiihrung sowohl eine Chance fiir die Forderung einer nachhaltigen Entwick-
lung darstellt als auch gleichzeitig eine Verantwortung dafiir innehat. Damit ist das Marke-
ting eine neue, sogenannte ,, Triebkraft des Wandels®, die sowohl auf das Konsumentenver-
halten als auch auf politischer Ebene einen entscheidenden transformativen Einfluss ausiibt
(Belz & Peattie, 2009). Aus einer integrativen, nachhaltigkeitsorientierten Perspektive her-
aus kann das Sustainable Marketing sowohl durch konkrete MaBBnahmen nachhaltige Markt-
leistungen fordern als auch entsprechende iibergeordnete Rahmenbedingungen hierfiir

schaffen (Belz, 2001; Meffert et al., 2024).
1.4 Zielsetzung, Forschungsfragen und Struktur der Dissertation

Vor dem skizzierten Hintergrund wird in dieser Dissertation anhand ausgewihlter Beitrdge
untersucht, wie das Sustainable Marketing als eine nachhaltige marktorientierte Unterneh-
mensfiihrung die gesellschaftliche Nachhaltigkeitstransformation mitgestalten kann. Das
iibergeordnete Ziel besteht darin, anhand der gewonnenen Erkenntnisse fundierte Implikati-
onen fiir die Wissenschaft, Politik und betriebliche Praxis herzuleiten. Aufbauend auf den in
der aktuellen Literatur identifizierten Forschungsliicken sollen in dieser Arbeit die folgenden

Forschungsfragen adressiert werden:

= Durch welche konkreten MaBBnahmen des Sustainable Marketing konnen Entscheidun-
gen von Konsumentinnen und Konsumenten effektiver unterstiitzt und erfolgreich vor-
hergesagt werden? Welche Rolle spielen die individuellen Eigenschaften der Konsumen-
tinnen und Konsumenten fir den Einfluss dieser MaBBnahmen? (strategisches bzw. ope-
ratives Sustainable Marketing)

= Wie kann das Sustainable Marketing wissensbasiert und partizipativ mit anderen rele-
vanten Akteurinnen und Akteuren aus der Politik, Wissenschaft und Zivilgesellschaft zur

Nachhaltigkeitstransformation beitragen? (transformatives Sustainable Marketing)
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Zur Beantwortung dieser Forschungsfragen gliedert sich die vorliegende Arbeit in sechs Ka-
pitel. Im folgenden zweiten Kapitel wird Sustainable Marketing anhand bisheriger Literatur
definiert (Kapitel 2.1) sowie die Bedeutung der transdisziplindren (Kapitel 2.2.1) und trans-
formativen (Kapitel 2.2.2) Forschung fiir die Bewéltigung von gesellschaftlich relevanten
Problemen herausgestellt. Dabei werden verschiedene Arten von Wissen beschrieben, die im
Rahmen der transformativen Forschung produziert und fiir die Nachhaltigkeitstransforma-
tion genutzt werden konnen (Kapitel 2.2.2.1 bis 2.2.2.3). Zuletzt erfolgt ein Einblick in die
transformative Bildung in Form von transformativer Literacy und der Literacy fiir nachhal-

tigen Konsum (Kapitel 2.2.2.4).

Die ausgewihlten Beitrdge zur Beantwortung der Forschungsfragen werden in Kapitel 3 zu-
sammengefasst, systematisch anhand der Nachhaltigkeitsdimensionen und der verschiede-
nen Wissensarten eingeordnet und anschlieBend in Kapitel 4 in voller Lange dargestellt. Im
fiinften Kapitel werden die Ergebnisse der Dissertation zusammengefasst (Kapitel 5.1) und
daraus Implikationen fiir die Forschung (Kapitel 5.2.1), Politik (Kapitel 5.2.2) und die be-
triebliche Praxis (Kapitel 5.2.3) abgeleitet. Nach einer kritischen Reflexion der Ergebnisse
(Kapitel 5.3) schlieBt die Arbeit in Kapitel 6 mit einem abrundenden Fazit.
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2 Theoretische und begriffliche Grundlagen

2.1 Sustainable Marketing

Obwohl sich die Begriffe Sustainable Marketing und Sustainability Marketing sowohl ihrer
Ubersetzung als auch ihrer urspriinglichen Definition nach grundsitzlich voneinander unter-
scheiden (Belz & Peattie, 2009), werden sie in der Literatur hdufig synonym verwendet (V.
Kumar et al., 2013). Ebenso existiert bisher noch keine einheitliche Definition (Lunde, 2018;
McDonagh & Prothero, 2014). Anhand der in der Literatur identifizierten 54 Definitionen
(siche Anhang A) wird deutlich, dass die urspriinglich voneinander eindeutig differenzierba-
ren Bedeutungen der Konzepte mit der Zeit miteinander verschwommen sind. Um eine um-
fassende Definition von Sustainable Marketing herzuleiten, sollen daher zunéchst verschie-
dene Definitionen beider Begrifflichkeiten gegeniibergestellt werden.!* Insgesamt kristalli-
sieren sich dabei drei Sichtweisen von Sustainable Marketing und Sustainability Marketing
heraus, ndmlich (1) als langfristige Ausrichtung von Marketingaktivitdten auf eine nachhal-
tige Entwicklung, (2) unter Beriicksichtigung von verschiedenen Anspruchsgruppen sowie

(3) als umfassendes Konzept fiir nachhaltige Entwicklung, welches (1) und (2) vereint.

2.1.1 Langfristige Ausrichtung auf eine nachhaltige Entwicklung

Ein wesentlicher Unterschied zwischen den beiden Konzepten besteht darin, dass Sustain-

able Marketing urspriinglich einen langfristigen Wirkungshorizont von Marketing-

! Fiir die Definition von Sustainable Marketing ist es zundchst wichtig zu bestimmen, was Sustainable Mar-
keting nicht ist. Nach Belz und Peattie (2009) gibt es zahlreiche weitere Konzepte, die dem Sustainable Mar-
keting dhneln, jedoch von diesem abgegrenzt werden kdnnen. Diese umfassen das Societal Marketing, Social
Marketing, Ecological Marketing, Green Marketing, Environmental Marketing und Corporate Social Respon-
sibility (Belz & Peattie, 2009). Social Marketing und Societal Marketing fokussieren die langfristigen gesell-
schaftlichen Interessen im Zusammenhang mit Verdnderungsprozessen, wihrend Letzteres ebenso Konsumen-
tinnen und Konsumenten in den Blick nimmt und einen eher betriebswirtschaftlichen Charakter hat (Belz &
Peattie, 2009). Damit betrachten beide Konzepte dhnlich zum Sustainable Marketing den sozialen Nachhaltig-
keitsaspekt, vernachldssigen dadurch jedoch die anderen Nachhaltigkeitsdimensionen. Analog dazu fokussiert
das Ecological Marketing [dt. Oko-Marketing] im Gegensatz zum Sustainable Marketing lediglich 6kologische
Aspekte der Nachhaltigkeit und beschiftigt sich mit den positiven und negativen Konsequenzen von Marke-
tingaktivitdten fiir die Umwelt (Belz & Peattie, 2009). Green Marketing und Environmental Marketing fokus-
sieren Konsumentinnen und Konsumenten, die eine hohere Zahlungsbereitschaft fiir umweltfreundliche Pro-
dukte aufweisen [engl. green consumers] (Belz & Peattie, 2009). Im Gegensatz zum Ecological Marketing
liegt der Fokus daher nicht auf der Bewahrung von begrenzten Ressourcen, sondern — dhnlich wie beim
Sustainable Marketing — auf der betriebswirtschaftlichen Komponente (Belz & Peattie, 2009). Wéhrend das
Green Marketing eher die Nachfrage von Konsumentinnen und Konsumenten nach 6kologischen Produkten in
den Blick nimmt, fokussiert das Environmental Marketing die Bereitschaft der Anbieterseite, 6kologische Pro-
dukte zu produzieren (Belz & Peattie, 2009). Corporate Social Responsibility nimmt eine unternechmens-
zentrierte Perspektive ein und beschreibt die freiwillige Ubernahme von Verantwortung durch eine Integration
von sozialen und 6kologischen Aspekte in die Unternehmensfiihrung (Belz & Peattie, 2009).
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aktivititen beschreibt (Belz & Peattie, 2009). So kann der Begriff nachhaltig auch synonym
als dauerhaft oder langfristig geltend gedeutet werden (Rakic & Rakic, 2015). Eine der ers-
ten Definitionen nach van Dam und Apeldoorn (1996) fokussiert diesen Langfristigkeitsas-
pekt des Sustainable Marketing, indem sie dieses als “an appeal to lengthen corporate time
horizons (...) and to value continuity over profit” (S. 53) beschreiben. Ebenso ordnen sie
Sustainable Marketing innerhalb der nachhaltigen 6konomischen Entwicklung und damit
auch als fiir diese forderlich ein (van Dam & Apeldoorn, 1996). Dies entspricht einer Mak-
romarketing-Perspektive, die eine langfristige 6konomische Leistungsfihigkeit der Wirt-
schaft fokussiert (Mitchell et al., 2010). So bezieht sich auch Griese (2015) bei seiner Defi-
nition auf einen ,langfristigen und wirtschaftlichen Erfolg von Marketingaktivitdten*
(S. 10), wahrend Belz (2005) und Zaremba-Warnke (2013) insbesondere einen Fokus auf
langfristige Beziehungen zur Zivilgesellschaft, wie z. B. Konsumentinnen und Konsumen-
ten, legen. Im Gegensatz dazu weist lediglich eine Definition auf einen langfristigen Cha-
rakter von Sustainability Marketing hin. So definieren Rakic und Rakic (2015) das Sustain-
ability Marketing als “building and maintaining sustainable relationships with customers,
the social environment and the natural environment” (S. 892) und grenzen es von Sustain-
able Marketing durch einen expliziten Bezug zur nachhaltigen Entwicklung ab. In diesem
Beitrag wird jedoch gleichzeitig die Uberschneidung zwischen den beiden Konzepten deut-
lich, da Rakic & Rakic (2015) auch Sustainable Marketing als “in accordance with the con-
cept of sustainable development” (S. 890) beschreiben. Auch andere Definitionen von Sus-
tainable Marketing (Gordon et al., 2011; Hunt, 2011; J. Kim et al., 2019; Peattie, 1999) und
Sustainability Marketing (Burksiene et al., 2018; B. Kumar, 2018) greifen den Aspekt der

nachhaltigen Entwicklung bzw. die verschiedenen Nachhaltigkeitsdimensionen auf.

2.1.2 Beriicksichtigung von verschiedenen Anspruchsgruppen

Im Zusammenhang mit dem Fokus auf langfristige 6konomische Nachhaltigkeit finden sich
in der Literatur auch hdufig unternehmenszentrierte Definitionen von Sustainable Marketing
(Balderjahn, 2003; Bridges & Wilhelm, 2008; Cheben et al., 2015; Fuller, 1999; Miklosik,
2016; Peattie, 2001; Pogrebova et al., 2017). Hierbei greifen diese Definitionen auch ein-
zelne oder mehrere Nachhaltigkeitsdimensionen auf, wie z. B. Fuller (1999), der neben der
Befriedigung von Kundenbediirfnissen und der Verfolgung von internen Unternehmenszie-
len auch eine Kompatibilitit dieses Prozesses mit den Okosystemen als ein Leitkriterium
angibt. Auch Peattie (2001) beschreibt Sustainable Marketing als “a more radical approach
to markets and marketing which seeks to meet the full environmental costs of production

and consumption to create a sustainable economy” (S. 129). Ahnlich wie Charter et al.
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(2002) sowie Sheth und Parvatiyar (1995), nehmen auch Cheben et al. (2015) eine erwei-
terte, soziookologische Sichtweise ein, indem sie Sustainable Marketing unter Beriicksich-
tigung folgender Aspekte definieren: “the external natural and social environments are enri-
ched by the activities of the firm” (S. 859). Balderjahn (2003), Bridges und Wilhelm (2008),
Miklosik (2016) und Pogrebova et al. (2017) gehen sogar noch weiter und beziehen sich in
ithren Definitionen auf die Verfolgung von 6kologischen, sozialen und 6konomischen Nach-
haltigkeitszielen. So betont beispielsweise Balderjahn (2003), dass Sustainable Marketing
eine Priifung aller ,,Aktivititen des Unternehmens hinsichtlich ihrer 6konomischen (6kono-
mische Effizienz), 6kologischen (6kologische Effizienz) und sozialen Konsequenzen (sozi-
ale Effektivitit)” erfordert (S. 41). Auch einige Definitionen von Sustainability Marketing
(Belz & Peattie, 2009; Kirchgeorg, 2002; Kupp, 2013) nehmen diese unternehmenszentrierte
Perspektive ein. So beschreibt Kupp (2013) das Sustainability Marketing als ,,eine spezifi-
sche Ausrichtung des Marketingansatzes am normativen Leitbild der nachhaltigen Entwick-
lung®, das ,,neben der Einbeziehung 6kologischer auch die Beriicksichtigung sozialer Ziele

bei der Gestaltung von Markttransaktionen* voraussetzt (S. 323-324).

Andere Definitionen von Sustainable Marketing (Dekhili et al., 2023; Praude & Bormane,
2013; Serbanica et al., 2015; Y. Sun et al., 2019) und Sustainability Marketing (Belz, 2004,
2005; Nkamnebe, 2011; Peattie & Belz, 2010; Schrader & Diehl, 2010) legen wiederum
einen verstirkten Fokus auf die Konsumentenperspektive. Nach dieser Ansicht kann das
Sustainable Marketing dazu beitragen, einen Wert fiir Konsumentinnen und Konsumenten
unter Berticksichtigung von nachhaltigkeitsrelevanten Zielen zu generieren (Serbanica et al.,
2015), was im Ergebnis ihre Einstellungen und ihr Verhalten beeinflussen kann (Y. Sun et
al., 2019). Auch das Sustainability Marketing zielt nach Belz (2004, 2005) darauf ab, die
Bediirfnisse von Konsumentinnen und Konsumenten unter Beriicksichtigung von 6kologi-

schen und sozialen Nachhaltigkeitszielen zu befriedigen.

Andere Forschende inkludieren in ihren definitorischen Ausarbeitungen von Sustainable
Marketing (Calvo-Porral, 2019; Kenning, 2014; Ramme, 2023) und Sustainability Marke-
ting (Balderjahn, 2021; Griese, 2015; Kirchgeorg & Winn, 2006; Quoquab et al., 2020;
Rettie et al., 2012; Schulz et al., 2009) beide Perspektiven sowie die nachhaltige Entwick-
lung und vertreten damit eine stark betriebswirtschaftlich orientierte Sichtweise. So definiert
Kenning (2014) das Sustainable Marketing als ein ,,Konzept der marktorientierten Unter-
nehmensfiihrung, welches bei der Planung, Realisation und Kontrolle simtlicher Transakti-
onen und Beziehungen die sozialen, 6konomischen und 6kologischen Bediirfnisse der be-

trieblichen Anspruchsgruppen beriicksichtigt ohne die kiinftiger Anspruchsgruppen zu
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beeintriichtigen (S. 18). Ahnlich definieren Kirchgeorg und Winn (2006) das Sustainability
Marketing, welches bei der Gestaltung von Markttransaktionen sicherstellt, dass “sustained
satisfaction of the needs of current and potential customers toward the achievement of cor-
porate objectives is granted, while at the same time contributing toward reducing ecological
and social impacts and restoring social and ecological health” (S. 176). Martin und Schouten
(2014) beschreiben Sustainable Marketing als Vermittler zwischen Wirtschaft und Gesell-

schaft und greifen dabei die Langfristigkeits- und Nachhaltigkeitsperspektiven auf:

“As the interface between business and society, sustainable marketing has two
imperatives: (1) marketing sustainably, i.e. designing and supporting organiza-
tional cultures and processes such that all marketing processes are environmen-
tally and socially benign; and (2) marketing sustainability, i.e. advancing and
supporting a global culture of sustainable consumption as a concept, a cultural
value and a set of consumption practices” [Hervorhebungen im Original]

(Martin & Schouten, 2014, S. 108).

Vereinzelt existieren Definitionen von Sustainable Marketing (Ferdous, 2010; Garcia-Rosell
& Moisander, 2008) und Sustainability Marketing (Balderjahn, 2003), die wiederum einen
starken sozialen bzw. gesellschaftlichen Bezug haben. Nach Garcia-Rosell und Moisander
(2008) beinhaltet Sustainable Marketing “complex ethical issues and requires that the com-
pany makes informed and justified ethical judgements about what is right and fair for all
members of society” (S. 210)."> Auch Sustainability Marketing geht nach Balderjahn (2003)
,,einher mit der bewussten Absicht von Unternehmen, als Teil der Gesellschaft auch Verant-
wortung fiir die Gesellschaft zu ibernehmen” (S. 40-41). In diesem Zusammenhang finden
sich auch einige Definitionen von Sustainable Marketing (Kenning, 2014; Lunde, 2018;
Praude & Bormane, 2013) und Sustainability Marketing (Belz & Peattie, 2009; Griese &
Schnitker, 2023; G. Grunwald & Schwill, 2022; Kirchgeorg, 2004; Kirchgeorg & Winn,
2006; Nkamnebe, 2011), die explizit die intertemporale Gerechtigkeit aufgreifen.

2.1.3 Sustainable Marketing als umfassendes Konzept fiir nachhaltige Entwicklung

Die iibrigen Definitionen von Sustainable Marketing (Belz & Peattie, 2009; Lunde, 2018; Y.
Sun et al., 2014) und Sustainability Marketing (Griese & Schnitker, 2023; G. Grunwald &
Schwill, 2022; Kirchgeorg, 2004; Lim, 2016; Meffert et al., 2024) sind umfassender konzi-
piert und beinhalten die nachhaltige Entwicklung mit allen Nachhaltigkeitsdimensionen, un-

ter Berlicksichtigung der betriebswirtschaftlichen und gesellschaftlichen Anspruchsgruppen.

15 Damit entspricht diese Definition weitgehend dem Konzept des Social Marketing.

16



So wird Sustainable Marketing von Y. Sun et al. (2014) definiert als “the way in which a
company uses marketing methods to balance its environmental, economic and social goals
for its long-term development, to attract customers and make a contribution to the society”
(S. 78). Dartiber hinaus betonen Belz und Peattie (2009), dass Sustainable Marketing ebenso
einen Einfluss auf institutionelle Rahmenbedingungen ausiibt und damit die Notwendigkeit
von politischen Regulierungen anerkennt. Diesen Punkt greift auch die Definition von
Sustainability Marketing nach Meffert et al. (2024) auf: ,,Gerade im Falle der Konflikte zwi-
schen 6konomischen, 6kologischen und sozialen Zielsetzungen wird neben der Nutzung von
Innovationspotenzialen der Dialog mit Anspruchsgruppen und der proaktive Einsatz der Ent-
scheidungstrager fiir die Verdnderung marktbezogener Rahmenbedingungen zur Férderung

nachhaltiger Marktleistungen vorgeschlagen® (S. 46-47).

Nichtsdestotrotz wird aus der Gegeniiberstellung der verschiedenen Definitionen ersichtlich,
dass bisher noch keine Definition existiert, die alle identifizierten Aspekte (langfristiger Wir-
kungshorizont und intertemporale Gerechtigkeit; nachhaltige Entwicklung bzw. Nachhaltig-
keitsdimensionen; Unternehmen, Gesellschaft sowie Konsumentinnen und Konsumenten als
Anspruchsgruppen) vereint. Ebenso bestétigt sich, dass sich die urspriinglich klar differen-
zierbaren Bedeutungen von Sustainable Marketing und Sustainability Marketing mit der Zeit
immer mehr angeglichen haben. Der einzige identifizierte Unterschied besteht darin, dass
Sustainable Marketing ergénzend einen langfristigen Wirkungshorizont von Marketingakti-
vitdten inkludiert. Dementsprechend wird in der vorliegenden Arbeit dieser Begrift fiir eine

nachhaltige marktorientierte Unternehmensfithrung verwendet.

Eine umfassende Definition des Sustainable Marketing sollte sowohl eine langfristige und
intertemporal gerechte Ausrichtung der Marketingaktivititen auf die nachhaltige Entwick-
lung in Form der drei Nachhaltigkeitsdimensionen als auch die Beachtung von Interessen
der verschiedenen Anspruchsgruppen beinhalten. Ebenso darf diese den zentralen Grundsatz
der Marketingdisziplin — die Wertschdpfung als Ergebnis von Austauschprozessen — nicht
vernachléssigen (Alderson, 1957; Davies et al., 2020; Shaw et al., 2007). Unter Hinzunahme
der Notwendigkeit eines transdiszipliniren, transformativen und damit wissensbasierten An-
satzes (WBGU, 2011) und der Tatsache, dass auch politische Entscheidungstragerinnen und
-trager durch wirtschaftliche Aktivitdten beeinflusst werden (und damit eine relevante An-
spruchsgruppe sind) (Belz & Peattie, 2009), wird Sustainable Marketing in der vorliegenden
Arbeit daher wie folgt definiert:
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Sustainable Marketing ist eine nachhaltige marktorientierte Unternehmensfiih-
rung, die simtliche Marktaktivititen wissensbasiert und langfristig auf die 6ko-
logische, soziale und 6konomische nachhaltige Entwicklung sowie die Bediirf-
nisse der aktuellen und zukiinftigen Anspruchsgruppen (Politik, Gesellschaft,
Konsumentinnen und Konsumenten) ausrichtet und im Ergebnis durch diesen

Austausch zur Wertschdpfung beitrégt.

Im folgenden Kapitel 2.2 soll die konkrete Ausgestaltung eines wissensbasierten, transdis-
ziplindren und transformativen Ansatzes herausgearbeitet werden. Zu diesem Zweck werden
die dabei produzierbaren Wissensarten beschrieben, um anschliefend die ausgewadhlten Bei-
trage in Kapitel 3 basierend auf dieser Grundlage zu systematisieren. In diesem Zusammen-
hang wird zudem die Notwendigkeit der Bildung fiir transformative und nachhaltigkeitsre-

levante Prozesse erortert.
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2.2 Die Bedeutung der transdisziplindren und transformativen Forschung fiir ge-

sellschaftlich relevante Probleme

2.2.1 Transdisziplinire Forschung

Das Konzept der Transdisziplinaritdt wurde im Laufe der Zeit insbesondere durch For-
schungsarbeiten aus den Nachhaltigkeitswissenschaften gepragt und (weiter)entwickelt
(Schneider, 2011). Der Begriff wurde zundchst in den 1970er Jahren durch Erich Jantsch
eingefiihrt, der als Griindervater des transdisziplindren Forschungsansatzes gilt (Pohl &
Hirsch Hadorn, 2008b). Nach Jantsch (1972a, 1972b) beinhaltet die Transdisziplinaritit eine
Koordination aller Aktivititen auf allen Ebenen eines Systems.!® Innerhalb eines solchen
systematischen Ansatzes iibt die dynamische Interaktion zwischen Wissenschaft, Bildung
und Innovation einen dominanten Einfluss auf die gesellschaftliche Entwicklung aus

(Jantsch, 1972a, 1972b).

Zwei Jahrzehnte spater fiihrte Mittelstrall (1992) die Transdisziplinaritét als pragmatischen
Losungsansatz fiir gesellschaftlich relevante Probleme auch in die deutschsprachige Um-
weltforschung ein (Pohl & Hirsch Hadorn, 2008b). Dabei betonte er die Bedeutung von dis-
ziplinenunabhingigen Analysen und Losungen fiir lebensweltliche Problemlagen und Zwe-
cke, um diese nicht eindimensional, sondern aus dem Blickwinkel verschiedener Disziplinen

zu betrachten (Mittelstra3, 1992). Dies bedeute jedoch nicht eine Auflosung von Disziplinen

16 Die Transdisziplinaritéit kann von anderen verwandten Konzepten anhand verschiedener Kooperations- und
Koordinationsintensititen abgegrenzt werden: Die Multidisziplinaritdt beschreibt das simultane Vorhandensein
von mehreren Disziplinen, die keine Beziehung zueinander haben (keine Kooperation) (Jantsch, 1972a). Dabei
wird ein wissenschaftliches Thema unabhingig voneinander aus der Sichtweise der verschiedenen Disziplinen
ohne synergetische Ergebnisse betrachtet und erforscht (Pohl & Hirsch Hadorn, 2008a). Die Plurisdisziplina-
ritdt beinhaltet die Gruppierung von verschiedenen, hierarchisch gleichwertigen Disziplinen (Kooperation
ohne Koordination) (Jantsch, 1972a). Bei der Crossdisziplinaritit werden die grundsétzlichen Annahmen einer
Disziplin auf andere, hierarchisch gleichwertige Disziplinen {ibertragen (starre Polarisierung in Richtung eines
monodisziplindren Konzeptes) (Jantsch, 1972a). SchlieBlich werden im Rahmen der Inferdisziplinaritdt fiir
verschiedene Disziplinen gemeinsame, grundsitzliche Annahmen auf einer hoheren hierarchischen Ebene de-
finiert (Koordination in Form eines hierarchisch hdheren Konzeptes) (Jantsch, 1972a). Damit stellt dies eine
Form der koordinierten und integrationsorientierten Zusammenarbeit zwischen verschiedenen Disziplinen dar
(Pohl & Hirsch Hadorn, 2008a). Die Transdisziplinaritdt integriert zusdtzlich das Wissen von nicht-wissen-
schaftlichen Akteurinnen und Akteuren und bietet diesen eine Handlungsorientierung (Thompson Klein et al.,
2001). Durch diesen ergdnzenden Faktor ist die Transdisziplinaritit zwar auch interdisziplinér organisiert, die
Interdisziplinaritdt jedoch nicht transdisziplindr (Burger & Kamber, 2003). Insgesamt ist die Transdisziplina-
ritdt eine Weiterentwicklung aller oben genannter Konzepte, da bei dieser alle Disziplinen in einem Bildungs-
oder Innovationssystem auf der Grundlage einer grundlegenden Axiomatik sowie ausgehend von einem ge-
meinsamen Sinn und Zweck miteinander koordiniert werden (Koordination eines gesamten Bildungs- bzw.
Innovationssystems auf mehreren Ebenen) (Jantsch, 1972a).
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(MittelstraB3, 1992), da es die Transdisziplinaritit ohne einzelne Disziplinen (Disziplinaritdt)

nicht geben kann (Nicolescu, 2014).""

SchlieBlich haben Gibbons et al. (1994) zwei Jahre spater den Wandel von einer traditionel-
len zu einer neuen Art der Wissensproduktion beschrieben und damit die Addquatheit ent-
sprechender Institutionen wie Universitdten oder anderen Forschungseinrichtungen in Frage
gestellt. Gegeben durch eine zunehmende Komplexitidt der modernen Gesellschaft, ver-
schwimmen laut den Forschenden die Grenzen an den Schnittstellen zwischen Wissenschaft,
Gesellschaft und Praxis und damit auch zwischen verschiedenen Arten der Forschung, wie
z. B. der Grundlagenforschung, angewandten sowie transdisziplinidren Forschung (Gibbons,
1999).'® Folglich wird Wissen nicht mehr nur in kognitiven Kontexten innerhalb einzelner
Disziplinen generiert (Wissensproduktion nach Modus 1 [engl. mode I]), sondern in breite-
ren, sozialen und 6konomischen Kontexten, die insbesondere durch eine Transdisziplinaritét
gekennzeichnet sind (Wissensproduktion nach Modus 2 [engl. mode 2]) (Gibbons et al.,
1994; Nowotny, 2000). Durch diese stirkere Kontextualisierung des Wissens, d. h. eine stér-
kere gesellschaftliche Einbettung der Wissensproduktion, entsteht ein reziproker Prozess,
bei dem auch die Wissenschaft durch die Gesellschaft transformiert wird (Gibbons, 1999;
Nowotny, 2000).

17 Obwohl sich der pragmatische Lsungsansatz von MittelstraB (1992) in diesem Punkt mit dem grundlegen-
deren, theoretischen Verstiandnis von Transdisziplinaritdt nach Nicolescu (2014) iiberschneidet, unterscheiden
sich diese beiden Ansétze wesentlich. Laut Letzterem besteht das Ziel der Transdisziplinaritit darin, ein allge-
meines Verstindnis der gegenwirtigen Welt durch einheitliches, disziplineniibergreifendes Wissen zu erlangen
(Nicolescu, 1996, 2002, 2014). Gleichzeitig kritisiert Nicolescu (2014), dass der pragmatische Ansatz eine
gemeinschaftliche Losung von gesellschaftlichen Problemen als einziges Ziel der Transdisziplinaritét definiert
und dadurch keine Methodik formuliert. Im Geleitwort zum Buch ,, Transdisziplindr und transformativ for-
schen — Eine Methodensammlung* scheint Mittelstra3 diesen Punkt aufzugreifen, indem er Reallabore als eine
wissenschaftliche Methode in der transdisziplindren Forschung beschreibt (Defila & Di Giulio, 2018). Mit
dieser Methode konne die Wissenschaft gemeinsam mit der Gesellschaft interaktiv und partizipativ forschen
und dadurch nicht nur neues Wissen, sondern auch lebensweltliche Problemldsungen fiir gesellschaftlich rele-
vante Kontexte generieren (Defila & Di Giulio, 2018).

18 Grundsitzlich lassen sich diese anhand der Art und Weise unterscheiden, wie verschiedene Disziplinen und
lebensweltliche Akteurinnen und Akteure bei der Problemidentifizierung und -strukturierung involviert sind:
In der Grundlagenforschung wird der aktuelle Forschungsstand innerhalb einer Disziplin vorangetrieben, in-
dem grundsitzlich geltende Annahmen tiber verschiedene lebensweltliche Problemfelder generiert werden
(Hirsch Hadorn et al., 2008). Angewandte Forschung generiert aus verschiedenen Disziplinen sowie dem prak-
tischen Wissen von ausgewihlten, die Forschung beauftragenden, gesellschaftlichen Akteurinnen und Akteu-
ren eine Wissensbasis, um die Diversitit und Komplexitit von spezifischen Prozessen in einem bestimmten
Problemfeld zu erkldren (Hirsch Hadorn et al., 2008). Transdisziplindre Forschung hat aufgrund des Unsicher-
heitsfaktors der zugrundeliegenden gesellschaftlich relevanten Probleme im Vorfeld keine klar definierte Wis-
sensbasis, da sie grundsitzlich disziplineniibergreifend ist und die lebensweltlichen Perspektiven sdmtlicher
gesellschaftlicher Akteurinnen und Akteure in den Blick nimmt (Hirsch Hadorn et al., 2008; Pohl & Hirsch
Hadorn, 2007). Erst im Verlauf des Forschungsprozesses werden besonders relevante Disziplinen und lebens-
weltliche Perspektiven durch alle Beteiligten kooperativ determiniert (Wiesmann et al., 2008).
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Damit ist transdisziplindre Forschung ein kollaborativer Prozess zwischen verschiedenen
Disziplinen und gesellschaftlichen, nicht wissenschaftlichen Akteurinnen und Akteuren, bei
dem die Wissensproduktion transparent und partizipativ ist (Gibbons, 1999; S. Hoffmann et
al., 2017; Thompson Klein et al., 2001). Im Ergebnis wird sozial robustes Wissen generiert,
welches stets kontextbezogen und damit relational, relativ zeitstabil, prospektiv und ergeb-
nisoffen ist (Nowotny et al., 2001). Durch die Einbeziehung von Erwartungen und Erfah-
rungen beteiligter gesellschaftlicher Akteurinnen und Akteure sowie moglicher Auswirkun-
gen auf die Gesellschaft bereits wihrend des Forschungsprozesses, ist das sozial robuste
Wissen nicht nur verlésslich (i. S. v. gesicherter Qualitit nach Modus 1), sondern weist eine
hohe Problemlosekompetenz fiir gesellschaftlich relevante Fragestellungen auf (Nowotny,
2000). Insgesamt stellen diese Wissensintegration und die damit verbundene Problemldse-
kompetenz eines der zentralen Versprechen der transdisziplindren Forschung dar (Truffer,

2007).

Dementsprechend ist transdisziplindre Forschung insbesondere essenziell fiir zeitkritische
technologische und 6kologische Entscheidungen auf globaler Ebene, die im Bereich der so-
genannten post-normal science liegen (Funtowicz & Ravetz, 1993). Die dabei entstehenden
Problemlosungsstrategien zeichnen sich durch eine hohe Systemunsicherheit und Tragweite
der Entscheidungen aus (Funtowicz & Ravetz, 1993). Transdisziplindre Forschung adressiert
damit stets gesellschaftlich relevante Probleme und erfasst ihre Komplexitit, indem sie un-
terschiedliche disziplindre und lebensweltliche Perspektiven beriicksichtigt und diese prob-
lemorientiert aufeinander bezieht (Pohl & Hirsch Hadorn, 2008b). In diesem Zuge verbindet
sie das unter idealisierten Bedingungen erzeugte, abstrahierende mit fallspezifisch relevan-
tem, konkretem Wissen (Pohl & Hirsch Hadorn, 2008b). Die Qualitdt der erarbeiteten Prob-
lemlosung lésst sich dabei jedoch nur mittels einer normativen Orientierung beurteilen, die
kollektive Interessen abbildet (Pohl et al., 2017; Pohl & Hirsch Hadorn, 2008b). Die ange-
strebte Mission bei der Bewiéltigung eines gesellschaftlich relevanten Problems orientiert
sich daher stets an der regulativen Idee' des Gemeinwohls [engl. the common good], wel-

ches als soziopolitisches Ideal jedoch verschiedenen Interpretationsmoglichkeiten unterliegt

19 Eine regulative Idee ist dabei nicht als operationaler MaBstab, sondern vielmehr als ein leitendes Prinzip zu
verstehen (Pohl & Hirsch Hadorn, 2007; van den Daele, 1993).
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(Pohl et al., 2017).2° In den Nachhaltigkeitswissenschaften wird {iblicherweise die nachhal-
tige Entwicklung als regulative Idee definiert und verstanden (Minsch et al., 1998; Pohl et
al., 2017). Um das Gemeinwohl vor dem Hintergrund eines bestimmten gesellschaftlich re-
levanten Problems zu spezifizieren, bedarf es daher zundchst der Bereitstellung von deskrip-
tivem, normativem und transformativem Wissen (Pohl et al., 2017). Somit beinhaltet die
transdisziplindre Forschung stets empirische, evaluierende und instrumentelle Aspekte

(Hirsch Hadorn et al., 2006).

2.2.2 Transformative Forschung und Literacy

Transformative Forschung ist eine konzeptionelle Erweiterung transdisziplindrer Forschung
und damit eine Form der transdisziplindren Nachhaltigkeitsforschung, bei der die gesell-
schaftliche Wirkung explizit im Vordergrund steht (Singer-Brodowski et al., 2021). Thr pri-
méres Ziel besteht darin, die gesellschaftliche Transformation konkret zu befordern
(WBGU, 2011). Damit kniipft die transformative Forschung an die Uberlegungen von
Gibbons et al. (1994) zur Wissensproduktion nach Modus 2 in der transdisziplindren For-
schung an (siehe Kapitel 2.2.1) und generiert Vorschldge fiir politische Innovationen zur
Forderung der Nachhaltigkeitsforschung (Singer-Brodowski & Schneidewind, 2019). Folg-
lich nimmt sie nicht nur eine passive Rolle als analysierender Beobachter von gesellschaft-
lichen Prozessen ein, sondern agiert zusitzlich als Initiator und Katalysator fiir gesellschaft-

liche Transformationen (Schneidewind et al., 2016).2!

Die transformative Forschung schliet auch die transformative Konsumforschung [engl.
transformative consumer research] ein, welche die Rolle des Konsums in der Gesellschaft
untersucht und damit unter anderem den nachhaltigen Konsum fokussiert (WBGU, 2011;
Zeng et al., 2020).22 Eine der wichtigsten Methoden in der transformativen Forschung sind
dabei Reallabore (Schipke et al., 2018). Reallabore sind soziale Kontexte in der gesell-

schaftlichen Realitdt, in denen die gesellschaftliche Transformation durch eine

20 Das Gemeinwohl entsteht, wenn gesellschaftliche Systeme und Institutionen dem Wohl aller dadurch beein-
flussten Menschen dienen (Pohl & Hirsch Hadorn, 2007). Als ethisches Prinzip ermoglicht das Gemeinwohl
daher die Erzielung eines Konsenses iiber erarbeitete Losungen fiir gesellschaftlich relevante Probleme (Pohl
& Hirsch Hadorn, 2007). Da die beteiligten Akteurinnen und Akteure teils stark kontroverse Positionen vertre-
ten, kann die Definition des Gemeinwohls schon eine eigenstédndige Fragestellung in der transdiszipliniren
Forschung sein (Pohl & Hirsch Hadorn, 2007).

2! Damit hat die transformative Forschung Parallelen zur (partizipativen) Handlungs- und Aktionsforschung
[engl. action research] (siche z. B. Baum et al., 2006).

22 Das Ziel der transformativen Konsumforschung besteht dabei darin, verschiedenen Anspruchsgruppen, wie
z. B. betriebswirtschaftlichen und politischen Entscheidungstragerinnen und -trdgern sowie dem Verbraucher-
schutz, umsetzbare Forschungsergebnisse zur Férderung des individuellen und kollektiven Wohlergehens be-
reitzustellen (Mende & Scott, 2021; Ozanne et al., 2011).
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transdisziplindre Kooperation zwischen Wissenschaft, Gesellschaft und Praxis gleichzeitig
untersucht und gestaltet wird (Wagner & Grunwald, 2015). Durch ihren transdisziplindren
und experimentellen Charakter tragen Reallabore zur Transformation bei, indem sie skalier-
bare und transferierbare Ergebnisse liefern sowie wissenschaftliches und gesellschaftliches
Lernen ermdglichen (Schépke et al., 2018). Im Ergebnis entstehen dabei sozial robuste und
evidenzbasierte Losungsansitze fiir gesellschaftlich relevante Probleme im Nachhaltigkeits-
kontext (Schépke et al., 2018). Obwohl die Methode ihre Anwendung derzeit vermehrt im
Zusammenhang mit der urbanen Transformation oder nachhaltigen Mobilitdt findet,” ent-

stehen Reallabore zunehmend auch im Kontext der Konsumforschung.

Vor diesem Hintergrund wird in der aktuellen Nachhaltigkeitsforschung wiederholt der Be-
darf nach ,,handlungsfihigem Wissen* geduBlert (Rolfer et al., 2022). In diesem Zusammen-
hang wird vorgeschlagen, Wissen in einem Prozess der gemeinsamen Produktion und des
gegenseitigen Lernens zwischen der Wissenschaft und Stakeholdern aus der Praxis, Politik
und Gesellschaft zu schaffen (Mobjork, 2010; Roux et al., 2006), wie es im Rahmen von
Reallaboren praktiziert wird. So hat sich in der Vergangenheit gezeigt, dass Nachhaltigkeits-
forschung insbesondere dann effektiv ist, wenn das generierte Wissen nicht nur bereitge-
stellt, sondern gemeinsam mit anderen gesellschaftlichen Akteurinnen und Akteuren kopro-
duziert wird (Norstrom et al., 2020). Vor diesem Hintergrund muss in der transformativen
Forschung — nicht zuletzt aufgrund ihres transdisziplindren Charakters — eine Kombination
aus verschiedenen Wissensarten zur Bewéltigung gesellschaftlich relevanter Probleme ge-
neriert werden (Buschow et al., 2024; Pohl et al., 2017). Dieser wissenschaftliche Beitrag
zur nachhaltigen Entwicklung in Form von strategischem Wissen besteht aus zielgerichteten,

kontextbezogenen Kombinationen der verschiedenen Wissensarten (A. Grunwald, 2004).

Eines der wichtigsten Konzepte zur Differenzierung von generiertem Wissen aus der trans-
disziplindren Nachhaltigkeitsforschung sind die drei Wissensarten: Diese umfassen konzep-
tionell*® das sogenannte Systemwissen [engl. systems knowledge], das Zielwissen [engl. tar-
get knowledge] sowie das Transformationswissen [engl. transformation knowledge] (Hirsch
Hadorn et al., 2008). Zusammen bilden diese ein Referenzsystem, anhand dessen transdis-

ziplindre Forschungsfragen identifiziert, strukturiert und prézisiert werden konnen (Pohl &

2 Siehe hierzu eine Ubersicht {iber eingetragene Reallabore und Projekte beim Netzwerk Reallabore der
Nachhaltigkeit (2024).

24 Beispielhaft ist hier das vom Bundesministerium fiir Ernihrung und Landwirtschaft (BMEL) geforderte
SocialLab II RealLabor zu nennen, siche ausgewéhlte Beitrdge in den Kapiteln 4.8 und 4.9 sowie hier:
https://www.sociallab-nutztiere.de/projekt/ap5-reallabor.

% Die drei Arten von Wissen werden im Rahmen der transformativen Forschung konzeptuell unterschieden
und umfassen daher nicht alle denkbaren Arten von Wissen (Buschow et al., 2024; Hirsch Hadorn et al., 2008).
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Hirsch Hadorn, 2008b). Eine Situation kann dabei nur dann als ein gesellschaftlich relevan-
tes Problem definiert werden, wenn sowohl ein Unterschied zwischen der aktuellen Situation
und dem Zielzustand besteht als auch kein angemessenes Handlungswissen existiert, wel-
ches die Transformation von einem zum anderen Zustand ermdglicht (Schmidt, 2011). Da
sie verschiedene Nachhaltigkeitsprobleme adressieren, sind alle drei Wissensarten fiir die
Generierung von niitzlichen Ergebnissen in der transdisziplindren Forschung zur nachhalti-

gen Entwicklung essenziell (Pohl et al., 2017; Wuelser et al., 2012).

Erstmalig wurden diese Begriffe durch die im Jahr 1997 verodffentlichten Wissenschaftspo-
litische[n] Visionen der Schweizer Forschenden gepragt (ProClim, 1997). Laut diesem weg-
weisenden Positionspapier habe die Wissenschaft im Kontext der nachhaltigen Entwicklung
neben der beschreibenden Funktion ebenso die Verantwortung, die Welt gezielt mit zu ver-
dndern (ProClim, 1997). Dadurch wird deutlich, dass die Beschrinkung auf eine reine Be-
schreibung und Erkldrung der aktuellen Situation — als epistemisches Standardziel in der
Wissenschaft (Burger & Kamber, 2003) — fiir die Losung komplexer gesellschaftlicher Prob-
leme nicht ausreichend ist (Burger, 2005; Horlick-Jones & Sime, 2004; Max-Neef, 2005).
Vor diesem Hintergrund forderten die Forschenden eine Ausrichtung der Forschung auf die
Generierung von Ziel- und Transformationswissen, um eine Grundlage und damit einen Bei-
trag zur gesamtgesellschaftlichen Orientierung in Richtung Nachhaltigkeit zu leisten
(ProClim, 1997). Dementsprechend kann die Wissenschaft zur Losung von komplexen ge-
sellschaftlichen Problemen beitragen, indem sie nicht nur die aktuellen Strukturen und Pro-
zesse beschreibt (,,Wissen dariiber, was ist*), sondern auch gemeinsame Leitbilder und Vi-
sionen (,,Wissen dariiber, was sein und was nicht sein soll*) sowie Handlungs- und Gestal-
tungsanweisungen fiir die entsprechenden Transformationsprozesse (,,Wissen dariiber, wie

wir vom Ist- zum Soll-Zustand gelangen®) erarbeitet (ProClim, 1997, S. 15).%

26 Ahnliche Einteilungen von Wissensarten werden mittels anderer Termini unter anderem von E. Becker et al.,
(1999) (analytische, normative und politische Implikationen), Costanza et al. (1997) (gemeinsame Vision der
Welt und Ziele, Analyse- und Modellierungsmethoden zur Erreichung der Vision, Institutionen und Instrumente
zur Implementierung der Vision), Deppert (1998) (ontologische, normative und pragmatische Problemberei-
che), A. Grunwald (2004) (Systemwissen bzw. Erkldrungswissen, Orientierungswissen, Wissen zum Handeln
bzw. handlungsleitendes Wissen), Jantsch (1972b, 1972a) (pragmatisch/empirische, normativ/pragmatische,
zweckgerichtet/normative Ebene), Nolting et al. (2004) (analytische Ebene bzw. Systemwissen, normative
Ebene bzw. Ziel- oder Orientierungswissen, operative Ebene bzw. Gestaltungs- oder Transformationswissen)
und Wiek (2007) (analytisches (erklirendes, systemisches, System-), antizipatorisches, normatives (orientie-
rungsleitendes, Ziel-), handlungsleitendes (Transformations-) Wissen) beschrieben.
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2.2.2.1 Systemwissen

Das Systemwissen beinhaltet Erkenntnisse zum Ursprung eines Problems sowie zu dessen
aktuellen Stand und zukiinftigen Entwicklungen (S. Hoffmann et al., 2017). Diese Erkennt-
nisse basieren dabei auf systemischen Denkansétzen oder empirischen Daten (Wuelser et al.,
2012), schaffen damit eine Wissensgrundlage zu den gegenwértigen Eigenschaften eines
Systems und definieren somit den Status quo (Avellan et al., 2022). Dies geschieht unter
anderem, indem die zusammenhédngenden Faktoren und Prozesse sowie Akteurinnen und
Akteure definiert werden, die das betrachtete Phdnomen entwickeln und interpretieren (kon-
nen) (Lillo-Ortega et al., 2019). Letzteres begriindet dabei die Notwendigkeit eines Verstind-
nisses der Einstellungen der Beteiligten (Hirsch Hadorn et al., 2006). Die Herausforderung
besteht dabei in der Unsicherheit des generierten Wissens: Entweder fehlen relevante Er-
kenntnisse, werden falsch gewichtet und interpretiert oder sind derart abstrakt, dass diese
nicht auf einen konkreten Fall mit spezifischen Bedingungen iibertragbar sind (Hirsch

Hadorn et al., 2008; Pohl & Hirsch Hadorn, 2007).

Nichtsdestotrotz trigt das Systemwissen durch diese deskriptiven und erkldrenden Erkennt-
nisse im Ergebnis zu einem multidimensionalen und damit auch besseren Verstindnis der
aktuellen Situation und ihrer Dynamiken bei (Fritz et al., 2021; Hjerpe et al., 2017; Schneider
et al., 2019; Wuelser et al., 2012). Entsprechende Fragestellungen, die im Rahmen des Sys-
temwissens gestellt werden, beziehen sich auf die Genese, mogliche Weiterentwicklung so-
wie die wissenschaftliche und lebensweltliche Interpretation von gesellschaftlich relevanten
Problemen (Pohl & Hirsch Hadorn, 2007, 2008b). Dadurch wird das Systemwissen primér
in der Problemdefinitionsphase generiert, wenn die Gesellschaft ein Problem erkennt und
iiber dessen Gestaltung debattiert (Pohl et al., 2017). Bedingt durch diese frithe Phase kann
es jedoch dazu kommen, dass ein heterogenes Verstdndnis iiber die Ursachen und Konse-
quenzen eines Problems entsteht (Wuelser et al., 2012). Diese Herausforderung erfordert es
daher, die Generierung vom Systemwissen stets als einen kontinuierlichen Prozess der For-
derung vom kritischen Denken zu betrachten: Das Ziel besteht somit nicht darin, endgiiltiges
Wissen zu produzieren, sondern vielmehr das bestmogliche vorldufige Wissen durch einen

Dialog zwischen allen Beteiligten verfligbar zu machen (Kueffer et al., 2019).

2.2.2.2 Zielwissen

Um auf die durch das gesellschaftlich relevante Problem bedingten und damit notwendigen
Veridnderungen zu reagieren, werden im Rahmen des Zielwissens die teils konfligierenden
Zukunftsvisionen aller Stakeholder zu einem gemeinsamen Ziel zusammengefasst (Avellan

et al., 2022; Fritz et al., 2021). Die Formulierung eines gemeinsamen Ziels erfordert daher
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in der Regel partizipative Ansdtze (Hirsch Hadorn et al., 2006). Dabei werden auch die plu-
ralistischen Normen und Werte im Zusammenhang mit der angestrebten zukiinftigen Ent-
wicklung bestimmt und anerkannt, die durch die differenzierten Wahrnehmungen des Prob-
lems und der entsprechenden Verinderungsmoglichkeiten entstehen (Schneider, 2011;
Schneider et al., 2019). Die Herausforderung besteht dabei darin, die Vielzahl an Positio-
nen — und damit Interessen, Bedarfen und Einstellungen — entsprechend ihrer Bedeutung fiir
die Forderung des Gemeinwohls als regulatorisches Prinzip zu gewichten (Hirsch Hadorn et
al., 2008; Pohl & Hirsch Hadorn, 2007). In diesem Zuge sollte eine ,,Kultur des Verantwor-
tungsbewusstseins‘ entstehen, in der die verschiedenen kulturellen Werte und die zugrunde-
liegenden Arten des ethischen Denkens und Erlebens der Beteiligten stets anerkannt werden
(Kueffer et al., 2019). Die im Rahmen des Zielwissens entstehenden Fragestellungen bezie-
hen sich im Ergebnis auf die Bestimmung und Begriindung von Veridnderungsbedarfen, an-

gestrebten Zielen und besseren Praktiken (Pohl & Hirsch Hadorn, 2007, 2008b).?’

2.2.2.3 Transformationswissen

Zur Erreichung dieser Ziele werden die hierfiir notwendigen Verdnderungen identifiziert,
wie z. B. verbesserte Praktiken oder Konfliktlosungen, und ein Konsens fiir etwaige konfli-
gierende Interessen gefunden (Fritz et al., 2021). Das in diesem Zuge entstehende Transfor-
mationswissen? bildet schlieBlich die Briicke zwischen dem System- und dem Zielwissen,
indem es relevanten Stakeholdern praktisch umsetzbare Mdglichkeiten zur Transformation
eines bestehenden Systems hin zu einer erwiinschten Zukunftsvision aufzeigt (Buschow et
al., 2024). Dadurch konnen bestehende Verhaltensweisen und Praktiken, Normen und Werte
sowie Gewohnheiten transformiert werden, was fiir einen systemischen Wandel notwendig

ist (Avellan et al., 2022). Das Transformationswissen ermdglicht die Beantwortung von

27 Da das Zielwissen somit aus zielgerichtetem und normativem Wissen besteht (Wuelser et al., 2012), entste-
hen nach Burger (2005) mindestens zwei Interpretationsmoglichkeiten des Begriffs: Nach ersterer werden die
Ziele beschrieben, die Menschen tatsichlich verfolgen (zielgerichtetes Wissen), was aufgrund des deskriptiven
Charakters teilweise dem Systemwissen zugeordnet werden kann. Dadurch kann jedoch zwecks einer Orien-
tierung nicht hergeleitet werden, welche Ziele verniinftigerweise tatséchlich verfolgt werden sollten (normati-
ves Wissen) (Burger, 2005). Diese zweite problematische Interpretation von Zielwissen unterstellt jedoch, dass
die Wissenschaft sowohl die Aufgabe als auch die Moglichkeit habe, die ,,richtigen® Ziele fiir die Gesellschaft
zu identifizieren (Burger, 2005). Stattdessen schldgt Burger (2005) daher vor, Zielwissen als das auf real exis-
tierenden Handlungsrdumen basierendes Wissen von allen moglichen Handlungs- bzw. Zieloptionen (soge-
nanntes Wissen von Handlungsoptionen) zu definieren, das im Ergebnis nichtsdestotrotz als Entscheidungs-
grundlage fiir die Erarbeitung der besten Option dienen kann.

28 Einige Autorinnen und Autoren unterteilen das Transformationswissen in Experimentierwissen [engl. expe-
rimenting knowledge), welches das Testen von Innovationen und das daraus folgende Lernen umfasst, sowie
Prozesswissen [engl. process knowledge], das die Organisation und Implementierung des Transformationspro-
zesses beschreibt (Hjerpe et al., 2017). Ebenso wird der Begriff Handlungs(leitendes) Wissen [engl. action
(-guiding) knowledge] haufig alternativ genutzt (Wuelser et al., 2012).
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Fragen zur Entwicklung von pragmatischen Handlungsmoglichkeiten, z. B. in Form von
Technologien, sozialen Institutionen, Gesetzen oder kulturellen Normen, die der Transfor-
mation von bestehenden oder der Einfithrung von angestrebten Praktiken dienen (Pohl &
Hirsch Hadorn, 2007, 2008b). Die Herausforderung besteht dabei darin, dass die bestehende
Infrastruktur (in Form von sozialen, kulturellen, technologischen und rechtlichen Gegeben-
heiten) zwar beriicksichtigt, aber gleichzeitig auch flexibler gestaltet werden muss (Hirsch

Hadorn et al., 2008; Pohl & Hirsch Hadorn, 2007).

In erster Linie sollten die handelnden Akteurinnen und Akteure dazu befdhigt werden, eine
eigene Handlungsmacht zu entwickeln (Kueffer et al., 2019). Daher ist es wichtig das Selbst-
bestimmungsrecht der Beteiligten sowie die Tatsache, dass ihre Einstellungen durch ihre
Umwelt beeinflusst werden, zu beriicksichtigen (Hirsch Hadorn et al., 2006). Im Ergebnis
wird das Transformationswissen gemeinsam mit dem Zielwissen insbesondere zur Strate-
gieentwicklung und -implementierung bendtigt (Pohl et al., 2017). Damit ist das Transfor-
mationswissen essenziell fiir politische Entwicklung (Wuelser et al., 2012) und liefert eine

Handlungsorientierung fiir verschiedene Stakeholder (Holtz et al., 2020).

Die Bewiltigung von gesellschaftlich relevanten Problemen mithilfe der drei Wissensarten
folgt aufgrund ihrer Interdependenzen jedoch keinem linearen, sequentiellen Ablauf (Hirsch
Hadorn et al., 2008; Trufter, 2007). Vielmehr konnen Forschungsfragen zu einer bestimmten
Wissensart nur unter Beriicksichtigung der (Forschungsfragen aus den) beiden anderen Wis-
sensarten formuliert und beantwortet werden, was im Ergebnis bei der Bewiltigung der je-
weiligen wissensartspezifischen Herausforderungen hilft (Pohl & Hirsch Hadorn, 2007,
2008b). Bei der Fokussierung auf eine Wissensart werden somit automatisch auch Erkennt-
nisse aus den anderen Wissensarten berticksichtigt (Wuelser et al., 2012). Folglich erfordert
auch ein verdnderter inhaltlicher Fokus auf einen bestimmten Nachhaltigkeitskontext in ei-
ner Wissensart ebenso eine Modifizierung der Fokussierung der anderen beiden Wissensar-
ten (Wuelser et al., 2012). Die empirische Problemanalyse im Rahmen des Systemwissens
erfolgt daher stets mit Blick auf die zielgerichtete Transformation eines gesellschaftlichen
Phénomens; die Erarbeitung von Zielwissen erfordert gewisse Annahmen {iber bestehende
Systemrelationen und umsetzbare Transformationsmoglichkeiten, wihrend Letztere wiede-
rum auf spezifischem Systemwissen und zielorientierten Praktiken basieren (Hirsch Hadorn
et al., 2008; Pohl & Hirsch Hadorn, 2007; Truffer, 2007). Wenn also neue Erkenntnisse zu
einer der Wissensarten generiert werden, miissen aufgrund dieser Interdependenzen und der

damit einhergehenden gemeinsamen Wissensbasis auch die anderen Wissensarten
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reevaluiert werden (Wuelser et al., 2012). Zusammenfassend zeigt sich, dass dieses strategi-
sche Wissen fiir nachhaltige Entwicklung stets vorldufig und unvollstindig ist, sodass dessen

Pramissen und Unsicherheiten fortwéahrend reflektiert werden miissen (A. Grunwald, 2004).

2.2.2.4 Vom Wissen zur Literacy

Da die Zivilgesellschaft eine wichtige Teilhaberin am Transformationsprozess ist, liefert
transformative Bildung hierfiir eine wichtige Voraussetzung (WBGU, 2011). Sie sollte daher
eng mit der transformativen Forschung verkniipft werden, z. B. in Form von partizipativen
Formaten (WBGU, 2011). Transformative Bildung kann in diesem Zusammenhang dabei
helfen, der Gesellschaft ihre aktive Rolle im Transformationsprozess und damit die transfor-
mative Kraft ihrer Handlungen zu vermitteln (WBGU, 2011). Um transformative Prozesse
auszulosen, bedarf es somit gestaltungsorientierter und reflexiver Fahigkeiten in Form von
System-, Ziel- und Transformationswissen nicht nur in der Wissenschaft, sondern auch in

der Gesellschaft (Schneidewind, 2013).

Diese Fahigkeit zur Aufnahme, zum Verstindnis und zur Reflexion von Wissen wird im
Englischen als literacy bezeichnet (Schneidewind, 2013) und beschreibt im Allgemeinen
eine Sinngebung der Welt* (Zimmermann-Janssen et al., 2021). Die fiir gesellschaftliche
Transformationsprozesse erforderliche transformative Literacy [engl. transformative lite-
racy] wird dabei definiert als eine Fahigkeit zum Verstindnis und der Nutzung (Systemwis-
sen) sowie Interpretation (Zielwissen) von Informationen iiber gesellschaftliche Transfor-
mationsprozesse, um sich aktiv an diesen zu beteiligen (Transformationswissen)
(Schneidewind, 2013).?° Die verschiedenen Wissensarten aus der transformativen Forschung

liefern somit die einzelnen Bestandteile der transformativen Literacy (Schneidewind, 2013).

Unter anderem basierend auf der transformativen Literacy kniipft hier die sogenannte Life-
racy fiir nachhaltigen Konsum an, die nach Zimmermann-Janssen et al. (2021) als ,,ein
Nachhaltigkeitsbiindel beschrieben werden kann, welches zur Orientierung in der Nachhal-

tigkeitsthematik dient, das inhaltliche Verstehen sichert und zur Mitgestaltung iiber Konsum-

29 “Literacy is recognised as making meaning (that is, making sense of the world)” (Lonsdale & McCurry,
2004, S. 10).

30 Inhaltlich umfasst diese technologische (technologische Mglichkeiten und Potenziale zum Umgang mit
Nachhaltigkeitsherausforderungen), ékonomische (6konomische Einordnung von Losungsstrategien und um-
fassendes Verstindnis des Wirtschaftssystems), institutionelle (politische Steuerungsinstrumente zur Auslo-
sung von Verdnderungsprozessen) und kulturelle (Verstédndnis fiir die Dynamik von Kultur- und Wertorientie-
rungen in Gesellschaften) Dimensionen, die alle gleichermallen in die transformative Literacy integriert wer-
den (Schneidewind, 2013, 2018). Insbesondere die institutionellen und kulturellen Dimensionen der transfor-
mativen Literacy, z. B. in Form von sozialen Innovationen, sind fiir die Gestaltung von Transformationspro-
zessen ausschlaggebend (Schneidewind, 2013).
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entscheidungen befdhigt™ (S. 33). Dabei umfasst diese (1) die Kompetenz zur umfassenden
Verarbeitung und Integration von nachhaltigkeitsrelevanten Informationen in eigene und
fremde Entscheidungs- und Handlungsprozesse sowie (2) iibergreifende Kompetenzen zur
Mitgestaltung gesellschaftlicher Transformationsprozesse (Zimmermann-Janssen et al.,
2021). Insbesondere in der transformativen Forschung konnte die Literacy fiir nachhaltigen
Konsum durch informelles und regulatives Lernen im Rahmen von Reallaboren erméglicht
und weiter gestirkt werden, wodurch diese zentral fiir die Umsetzung einer gesellschaftli-
chen Transformation sind (Zimmermann-Janssen et al., 2021). Als partizipatives Format ha-
ben Reallabore damit eine besondere Bedeutung fiir die Integration von verschiedenen For-
men der transformativen Literacy in der Gesellschaft (Schneidewind, 2013). Insgesamt sind
Reallabore eine der wichtigsten Methoden fiir die Erprobung der gesellschaftlich produkti-
ven Wirkkraft von transformativer Forschung (Singer-Brodowski & Schneidewind, 2019).
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3 Systematische Einordnung der Beitrige

Im vorangegangenen Kapitel wurden die theoretischen und begrifflichen Grundlagen fiir die
vorliegende Arbeit zusammenfassend dargestellt, die nun als Fundament fiir eine Systema-
tisierung der ausgewéhlten Beitrage dienen sollen. Nach einer kurzen Zusammenfassung der
ausgewdhlten Beitrdge erfolgt die systematische Einordnung anhand der im Sustainable
Marketing fokussierten Nachhaltigkeitsdimensionen sowie den Wissensarten aus der trans-
disziplindren und transformativen Forschung. Im Ergebnis soll dadurch der Erkenntnisge-

winn flir die iibergeordneten Forschungsfragen der vorliegenden Arbeit dargestellt werden.

Beitrag 1 “Social Acceptance Scale — development of an instrument for the differentiated
measurement of social acceptance in agricultural livestock™ widmet sich der Entwicklung
und Validierung der Social Acceptance Scale (SAS). Diese stellt ein innovatives Messinstru-
ment der gesellschaftlichen Akzeptanz in transformativen Branchen dar. Begriindet durch
die bisherige wissenschaftliche Fokussierung auf die Messung der Nutzungsakzeptanz von
Technologien und Innovationen (Baur et al., 2022; Engler et al., 2021; Faria & Naval, 2022;
Kammermann & Ingold, 2019; Siegrist, 2008; Westerlund, 2020), die jedoch nicht auf eine
gesellschaftliche Akzeptanz libertragbar ist, wurde eine nuancierte Skala mit acht Stufen der
Akzeptanz auf einem dreistufigen Kontinuum konzeptualisiert und empirisch getestet. Der
Entwicklungs- und Validierungsprozess umfasste dabei vier Arten von interner (Inhalts- und
Augenscheinvaliditit [engl. content and face validity]) sowie externer (Konstrukt- und Kri-
teriumsvaliditit [engl. construct and criterion validity]) Validitdt. Ein solches Instrument
wurde bis dato noch nicht bereitgestellt, weshalb der Beitrag das Forschungsfeld um ein

flexibel einsetzbares, priazises Operationalisierungsinstrument erweitert.

Beitrag 2 “The less I know, the better? The impact of labeling private-label brands as cli-
mate-neutral” fokussiert Klimaneutralititslabels als eine Moglichkeit der transparenten
Kommunikation zu den Auswirkungen der Lebensmittelwahl von Konsumentinnen und
Konsumenten. Basierend auf den Annahmen aus der Signaling Theory wird im Rahmen die-
ser empirischen Studie der Einfluss von (1) Klimaneutralitdtslabels auf Handelsmarkenpro-
dukten und (2) der wahrgenommenen Nachhaltigkeit von Lebensmitteleinzelhdndlern auf
die Kaufabsicht und wahrgenommene Qualitit von solchen Produkten sowie die Glaubwiir-
digkeit des Lebensmitteleinzelhindlers untersucht. Die Ergebnisse des Online-Experiments
lassen vermuten, dass eine ausgepragte Literacy fiir nachhaltigen Konsum diejenigen Unter-
nehmen, die nachhaltige Praktiken ausiiben, davor bewahren kann, als nicht nachhaltig

wahrgenommen zu werden.
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Beitrag 3 “Taste is Influenced by Individualizing Moral Concerns — A Controlled Sensory
Laboratory Experiment on the Taste of Moral” dokumentiert die Ergebnisse eines doppel-
blinden, kontrollierten, sensorischen Laborexperiments. Hierbei wird untersucht, welchen
Einfluss individuelle Moralvorstellungen von Konsumentinnen und Konsumenten auf den
Geschmack von Fleischprodukten haben. Die Ergebnisse zeigen, dass Fleischprodukte aus
besserer landwirtschaftlicher Nutztierhaltung®' den Konsumentinnen und Konsumenten bes-
ser schmecken, selbst wenn objektiv messbare Unterschiede in der Produktqualitit und an-
dere experimentell bedingte Storfaktoren ausgeschlossen sind. Damit kann der Marketing
Placebo Effekt* von Labels auf den Geschmack von Fleischprodukten robust bestitigt wer-

den.

Beitrag 4 “Social sustainability in retail: Development of a conceptual framework for
sustainable practices in stationary retail” nutzt die Methodik der systematischen Literatur-
recherche zur Entwicklung eines konzeptionellen Rahmens fiir sozial nachhaltige Maflnah-
men im stationiren Einzelhandel. AnschlieBend erfolgt eine Inhaltsanalyse der Nachhaltig-
keitsberichterstattung von ausgewéhlten, weltweit umsatzstirksten Handelsunternehmen®.
Der Vergleich offenbart, dass diese Unternehmen zwar bereits viele sozial nachhaltige Mal3-
nahmen umsetzen, in diesem Zusammenhang jedoch noch einige ungenutzte Potenziale be-
stehen. Im Ergebnis wird ein umfassender Uberblick iiber normative Handlungsoptionen fiir
sozial nachhaltige Maflnahmen im stationdren Einzelhandel geschaffen und darauf aufbau-

end werden Implikationen fiir die betriebliche Praxis hergeleitet.

Beitrag 5 “Round Up to Give Back: Are Consumers Willing to Pay More for Socially
Sustainable Efforts of Food Retailers?” untersucht den Einfluss von Kommunikationsmaf-
nahmen zur sozialen Nachhaltigkeit im Lebensmitteleinzelhandel auf die Mehrzahlungsbe-
reitschaft (Preispramie auf Produkte vs. freiwilliges Aufrunden des Zahlungsbetrages) von
Konsumentinnen und Konsumenten. In diesem Zusammenhang wurden die Kommunikati-
onsmaflnahmen anhand der Construal Level Theory mittels wahrgenommener psychologi-

scher Distanz variiert. Die Ergebnisse des Online-Experiments verdeutlichen, dass die

3! Die Bewertung der Haltungsbedingungen orientiert sich am Label ,,Haltungsform*, welches im Jahr 2019
von den grofiten Lebensmitteleinzelhdndlern in Deutschland zur einheitlichen Kennzeichnung von Frisch-
fleischprodukten eingefiihrt wurde (Gesellschaft zur Férderung des Tierwohls in der Nutztierhaltung mbH,
2019) und seit dem Jahr 2022 auch fiir Milchprodukte genutzt werden kann (QS Qualitit und Sicherheit GmbH,
2021). Zum Erhebungszeitpunkt im Laborexperiment wurde die damals zweithochste Stufe des Labels (Stu-
fe 3: ,,Auenklima®) als ,,bessere” landwirtschaftliche Nutztierhaltung eingesetzt. Mittlerweile wurde das La-
bel auf fiinf Stufen umgestellt und Stufe 3 in ,,Frischluftstall” umbenannt (Haltungsform, 2024).

32 Der Marketing Placebo Effekt beschreibt den Einfluss von MarketingmaBnahmen auf die Produktwahrneh-
mung, ohne, dass dabei die physischen Eigenschaften des Produktes verédndert werden (Shiv et al., 2005).

33 Die Bewertung basiert auf dem Global Powers of Retailing 2023 Report (Deloitte, 2023).
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Kommunikation von sozial nachhaltigen Bemiihungen der Lebensmitteleinzelhindler fiir sie

grundsétzlich vorteilhaft zu sein scheint.

Beitrag 6 ,,Sustainable Financial Service Management — Eine empirische Analyse des Kauf-
verhaltens von nachhaltigen Investmentfonds auf Basis des Push-Pull-Mooring-Modells*
nutzt das aus der Migrationsforschung stammende Push-Pull-Mooring-Modell im Rahmen
einer empirischen Studie, um Einflussfaktoren auf die Intention zur Investition in nachhal-
tige Investmentfonds zu identifizieren. Im Rahmen des Beitrags werden zudem entspre-
chende produktbezogene Unterschiede (nachhaltige Investmentfonds vs. Impact-Fonds) in-
tegriert. So haben die Selbstverpflichtung zu nachhaltigen Investitionen sowie die Einstel-
lung zum Wechselverhalten im Allgemeinen, unabhingig von der Anlageform, einen positi-
ven Einfluss auf die Investitionsintention. Die Ergebnisse zeigen auerdem, dass die Verein-
barkeit mit dem Lebensstil sowie wahrgenommene Wichtigkeit von Nachhaltigkeitszielen
lediglich bei einer Entscheidung iiber eine Investition in einen nachhaltigen Investmentfonds
einen positiven Einfluss ausiibt. Die unterschiedlichen Ergebnisse je nach Anlageform deu-
ten darauf hin, dass die Aussagekraft des Push-Pull-Mooring-Modells kontextspezifisch un-

terschiedlich ausfallen kann.

Beitrag 7 “Fostering Sustainable Finance Investments: Understanding Investor Motivations
for Impact Funds from the Perspective of the Push-Pull-Mooring Framework™ baut auf Bei-
trag 6 auf, erweitert und spezifiziert jedoch dessen Erkenntnisse. Dies erfolgt, indem mittels
einer Strukturgleichungsmodellierung und unter Hinzuziehung ergéinzender Variablen die
Einflussfaktoren auf die Intention zur Investition in Impact-Fonds, die explizit Nachhaltig-
keitsziele verfolgen, untersucht werden. Die Ergebnisse zeigen, dass insbesondere Pull-
(Vereinbarkeit mit dem Lebensstil, Attraktivitit der Alternative) und Mooring-Faktoren (Be-
wusstsein fiir nachhaltigen Konsum, Einstellung zum Wechselverhalten im Allgemeinen,
wahrgenommene Komplexitit) einen signifikanten Einfluss auf die Investitionsintention von

privaten Anlegerinnen und Anlegern ausiiben.

Beitrag 8 ,,Das RealLabor als Methode der Transformation zur systematischen Entwicklung
und prototypischen Erprobung innovativer Marktleistungen fiir nachhaltigeren Kon-
sum — ein Zwischenbericht fokussiert Reallabore als Methode der Transformationsfor-
schung zur systematischen Entwicklung und prototypischen Erprobung von innovativen
Marktleistungen fiir den nachhaltigen Konsum. Zu diesem Zweck wird die Vorgehensweise
aus dem SocialLab II RealLabor vorgestellt, bei dem die Methodik der Reallabore in einem
bisher vergleichsweise vernachldssigten Kontext (Lebensmitteleinzelhandel) angewandt

wurde. Somit wird ein erster Ansatz flir partizipative Open Innovation im Bereich der
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landwirtschaftlichen Nutztierhaltung vorstellt. Die Ergebnisse verdeutlichen, dass das Real-
labor eine vielversprechende Methode fiir die Nachhaltigkeitstransformation darstellt. Ba-
sierend auf diesen Erfahrungen werden Grundsétze skizziert, die zum Gelingen eines Real-
labors beitragen konnten: (1) gezielte Partizipation, (2) methodische Analogie, (3) Herme-
neutik, (4) Redundanz und (5) Zurechenbarkeit.

Beitrag 9 “Living Lab methodology for the development and implementation of sustain-
ability transformation actions to assess the need for political action — First results from the
SocialLab II LivingLab in the context of retailing and livestock farming” baut auf Beitrag §
auf und liefert zusitzliche Erkenntnisse aus dem SocialLab II RealLabor. Die Analyse von
Marktdaten mittels einer hierarchisch linearen Modellierung zeigt, dass mehr als die Gestal-
tung von Kommunikation und Information am Point of Sale erforderlich ist, um Anderungen
im Verhalten von Konsumentinnen und Konsumenten zu bewirken und damit die gewiinsch-

ten Nachhaltigkeitsziele zu erreichen.

Die ausgewihlten Beitrige konnen anhand der im Sustainable Marketing fokussierten Nach-
haltigkeitsdimensionen sowie den Wissensarten aus der transdisziplindren und transformati-
ven Forschung systematisch eingeordnet werden (siche Abbildung 1). Beitrag 1 kann dem
Systemwissen zugeordnet werden und weist dabei eine Besonderheit auf: So wurde das dort
entwickelte Messinstrument zwar im 6kologischen Nachhaltigkeitskontext validiert, ist je-
doch adaptiv und kann dementsprechend auch in Kontexten der anderen Nachhaltigkeitsdi-
mensionen angewandt werden. Die Beitrdge 2 bis 7 befassen sich jeweils mit der Unterstiit-
zung und Vorhersage des nachhaltigen Verhaltens von Konsumentinnen und Konsumenten
und konnen daher dem strategischen und operativen Sustainable Marketing zugeordnet wer-
den. Zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage beschreiben die Beitrdge 2 und 3 auf
okologischer, Beitrag 5 auf sozialer und die Beitrdge 6 und 7 auf 6konomischer Nachhaltig-
keitsebene wie Entscheidungsprozesse von Konsumentinnen und Konsumenten entstehen
und wie diese durch konkrete MaBlnahmen des Sustainable Marketing unterstiitzt werden
konnen (Systemwissen). Beitrag 4 betrachtet die soziale Nachhaltigkeitsebene und steuert
im Rahmen dessen zum Zielwissen bei, indem ein Uberblick iiber normative Handlungsop-

tionen fiir sozial nachhaltige Maflnahmen im stationédren Einzelhandel geschaffen wird.

SchlieBlich erdrtern die Beitrdge 8 und 9 wie innovative Marketingkonzepte im Rahmen von
transformativen, partizipativen Forschungsmethoden zur Férderung des nachhaltigen Kon-
sums systematisch entwickelt werden konnen (Transformationswissen) und steuern damit
einen Erkenntnisgewinn zum transformativen Sustainable Marketing bei. Gemeinsam mit

Beitrag 1 adressieren diese beiden Beitrdge die zweite Forschungsfrage der vorliegenden
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Arbeit und liefern damit Erkenntnisse zur wissensbasierten und partizipativen Gestaltung

von transformativen Prozessen.?*

Abbildung 1. Systematische Einordnung der ausgewdhlten Beitrdge
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Die ausgewihlten Beitrdge sind in Tabelle 2 zusammenfassend dargestellt und werden im

folgenden Kapitel 4 in voller Lange vorgestellt.*

34 Wie zuvor beschrieben, sind die drei Wissensarten interdependent, sodass diese stets die Erkenntnisse aus
den jeweiligen anderen Wissensarten beriicksichtigen (Hirsch Hadorn et al., 2008; Pohl & Hirsch Hadorn,
2007, 2008b; Truffer, 2007). Daher wurden die ausgewdhlten Beitrdge in diesem Zusammenhang jeweils der
primér relevanten Wissensart zugeordnet. Nichtsdestotrotz offenbaren sich auch gleichzeitig die jeweiligen
Interdependenzen: So tragen beispielsweise die Beitrdge 2, 3, 5, 6 und 7 zu einem Erkenntnisgewinn {iber das
Verhalten von Konsumentinnen und Konsumenten bei (Systemwissen), der wiederum als Grundlage fiir trans-
formative Prozesse (Transformationswissen) genutzt werden kann. Die Beifrdge 8§ und 9 liefern hingegen neue
Erkenntnisse dariiber, wie bestimmte Praktiken transformiert werden konnen (Transformationswissen), basie-
ren jedoch auf bereits vorhandenem Systemwissen (wie z. B. gezielten Ansatzpunkten fiir transformative Ver-
anderungsbedarfe aus Beitrag 1) und entwickeln dieses weiter. Auch Beitrag 4 formuliert, basierend auf dem
Systemwissen iiber soziale Nachhaltigkeit im stationéren Einzelhandel, einen normativen Uberblick iiber er-
wiinschte, sozial nachhaltige Mafnahmen (Zielwissen) und kann eine Entscheidungsgrundlage dafiir liefern,
wie diese umgesetzt werden konnen (Transformationswissen).

35 Die Beitriige entsprechen dabei weitgehend den verdffentlichten Publikationen, sodass lediglich Abweichun-
gen zu der in dieser Arbeit genutzten Zitierart angepasst wurden.
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Tabelle 2.  Ubersicht und systematische Einordnung der ausgewdhlten Beitrcige

Autorenschaft Publikation (Journal, Status, Rating)

Herangehensweise

Zielsetzung

Beitrag 1: Social Acceptance Scale — development of an instrument for the differentiated

measurement of social acceptance in agricultural livestock' P+

Nadine R. Gier-Reinartz, Journal of Consumer Protection and Food
Regina Harms Safety, 19(1), 29-47, (2024)
Veroffentlicht

VHB: /; SJR: 0.320

Konzeptualisierung und empirische
Validierung einer Akzeptanzskala

Entwicklung und Validierung eines
innovativen Messinstruments der
gesellschaftlichen Akzeptanz(dynamik)
in transformativen Branchen

Beitrag 2: The less I know, the better? The impact of labeling private-label brands as climate-neutral*

Katharina Rzepucha-Hlubek, Proceedings of the European Marketing
Regina Harms Academy 53rd

Veroffentlicht

VHB: /; SIR: /

Experimentelle Online-Erhebung

Untersuchung der Wirkung von Klima-
neutralitétslabels als eine Moglichkeit der
transparenten Kommunikation auf die
Kaufabsicht, wahrgenommene Qualitét
von Produkten sowie die Glaubwiirdigkeit
von Lebensmitteleinzelhdndlern

Beitrag 3: Taste is Influenced by Individualizing Moral Concerns — A Controlled Sensory Laboratory Experiment on the Taste of Mora

11,4

Nadine R. Gier, Advances in Consumer Research, Vol. 51
Regina Harms Veroffentlicht
VHB: /; SJR: 0.133

Doppelblindes, kontrolliertes,
sensorisches Laborexperiment

Untersuchung der Wirkung von Labels
und der individuellen Moralvorstellungen
von Konsumentinnen und Konsumenten
auf den Geschmack von Fleischprodukten

Beitrag 4: Social sustainability in retail: Development of a conceptual framework for sus

tainable practices in stationary retail>>

Regina Harms The International Review of Retail, Distri-
bution and Consumer Research

In Begutachtung

VHB: C; SJR: 0.655

Systematische Literaturrecherche

Umfassende Ubersicht iiber normative
Handlungsoptionen fiir sozial nachhaltige
Malinahmen im stationdren Einzelhandel

Beitrag 5: Round Up to Give Back: Are Consumers Willing to Pay More for Socially Sustainable Efforts of Food Retailers?**

Regina Harms, Proceedings of the European Marketing
Maike Westerhoff, Academy 52nd

Jan WeidenstraB3, Veroffentlicht

Nadine R. Gier VHB: /; SIR: /

Experimentelle Online-Erhebung

Untersuchung der Wirkung von Kommu-
nikationsmafinahmen zur sozialen Nach-
haltigkeit im Lebensmitteleinzelhandel
auf verschiedene Arten der Mehrzahlungs-
bereitschaft von Konsumentinnen und
Konsumenten
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Tabelle 2. Fortsetzung

Autorenschaft

Publikation (Journal, Status, Rating)

Herangehensweise

Zielsetzung

Beitrag 6: Sustainable Financial Service Management — Eine empirische Analyse des Ka

Modells**

ufverhaltens von nachhaltigen Investmentfonds auf Basis des Push-Pull-Mooring-

Regina Harms,
Jan Spelsiek,
Peter Kenning

Sustainable Service Management: Band 1:
Nachhaltigkeit aus Sicht von Kunden und
Mitarbeitern, 633-660, (2024)
Veroffentlicht

VHB: /; SIR: /

Empirische Online-Erhebung

Untersuchung der Einflussfaktoren auf die
Intention zur Investition in nachhaltige In-
vestmentfonds von privaten Anlegerinnen
und Anlegern inklusive entsprechender
produktbezogener Unterschiede (nachhal-
tige Investmentfonds vs. Impact-Fonds)

Beitrag 7: Fostering Sustainable Finance Investments: Understanding Investor Motivations for Impact Funds from the Perspective of the Push-Pull-Mooring Framework>*

Regina Harms,
Marco Hubert,
Tim Eberhardt,
Jan Spelsiek

Journal of Behavioral and Experimental
Economics

In Begutachtung

VHB: B; SJR: 0.704

Empirische Online-Erhebung

Untersuchung der Einflussfaktoren auf die
Intention zur Investition in Impact-Fonds
von privaten Anlegerinnen und Anlegern

Beitrag 8: Das RealLabor als Methode der
Konsum — ein Zwischenbericht'°

Transformation zur systematischen Entwicklung und prototypischen Erprobung innovativer Marktleistungen fiir nachhaltigeren

Nadine R. Gier-Reinartz,
Regina Harms,
Peter Kenning

Journal of Consumer Protection and Food
Safety, 19(1), 125-136, (2024)
Veroffentlicht

VHB: /; SJIR: 0.320

Methodik der Reallabore

Anwendung von Reallaboren als Methode
der Transformationsforschung zur syste-
matischen Entwicklung und prototypi-
schen Erprobung von innovativen Markt-
leistungen fiir den nachhaltigen Konsum
sowie Skizzierung von Grundsitzen zum
Gelingen eines Reallabors

Beitrag 9: Living Lab methodology for the development and implementation of sustainability transformation actions to assess the need for political action — First results from
the SocialLab II LivingLab in the context of retailing and livestock farming'®

Regina Harms,
Nadine R. Gier-Reinartz,
Peter Kenning

Third International Behavioural Public
Policy Conference (Oxford Abstracts)
Veroffentlicht

VHB: /; SIR: /

Methodik der Reallabore

Untersuchung der Bedeutung von effekti-
ver Kommunikation am Point of Sale mit-
tels einer hierarchisch linearen Modellie-

rung von Marktdaten aus einem Reallabor

Anmerkung. Nachhaltigkeitsdimensionen: ! 6kologisch, 2 sozial, > 6konomisch; Wissensarten: * Systemwissen, ° Zielwissen, ¢ Transformationswissen.



4 Ausgewaiahlte Beitrage zum Sustainable Marketing

4.1 Beitrag 1: Social Acceptance Scale — development of an instrument for the dif-

ferentiated measurement of social acceptance in agricultural livestock3®

4.1.1 Abstract

This paper presents the development and validation of the Social Acceptance Scale (SAS),
an instrument designed to measure social acceptance, particularly in transformative sectors
like agricultural livestock farming. Recognizing the need for a nuanced acceptance scale,
various facets of acceptance across a three-level continuum were delineated, spanning from
opposition to commitment, encompassing eight distinct items. The SAS's creation and vali-
dation process included the conceptual and empirical testing of four validity types: con-
tent validity, face validity, construct validity, and criterion validity. Content and face validity
involved construct definition, item generation, iterative review, and pilot testing to ensure
theoretical soundness. Empirical testing encompassed construct validity through statistical
validation and assessments of factorial and convergent validity. Furthermore, criterion va-
lidity was explored by examining associations with related constructs, enhancing the SAS's
external applicability. In conclusion, this paper introduces the SAS as a tool to measure so-
cial acceptance within transformative sectors. It underscores the necessity for a comprehen-
sive acceptance scale, offering a detailed account of its development and validation. The
discussion section acknowledges limitations and outlines potential directions for future re-

search in this domain.

4.1.2 Introduction

The transition towards sustainable consumption represents a pivotal sociopolitical impera-
tive, as underscored prominently within the 2030 Agenda for Sustainable Development
(United Nations, 2015b). This transition inherently entails a profound societal metamorpho-
sis, necessitating the collective realization of effective strategies to fulfill all 17 Sustainable
Development Goals (United Nations, 2015b), as evidenced by recent studies (Baur et al.,
2022; Garcia-Cuerva et al., 2016). Hence, the pivotal determinant of attaining this transfor-

mation lies in securing widespread social acceptance (Ingold et al., 2019).

36 Dieser Beitrag entspricht der folgenden Publikation: Gier-Reinartz, N. R., & Harms, R. (2024). Social
Acceptance Scale — development of an instrument for the differentiated measurement of social acceptance in
agricultural livestock farming. Journal of Consumer Protection and Food Safety, 19(1), 29-47.
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In the realm of various sectors, the agricultural livestock production industry has long at-
tracted criticism from diverse stakeholders (Christoph-Schulz et al., 2018). Presently, this
industry is experiencing a transformation process, notably marked by a societal shift away
from traditional meat products towards protein alternatives (European Commission, 2016;
Ladak & Anthis, 2022). Nevertheless, it is noteworthy that the prevailing criticism and the
widely presumed discontentment with agricultural livestock farming do not consistently
translate into a corresponding reduction in meat consumption among the majority of the
population residing in Germany (Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Erndhrung, 2022).
This observation underscores a noteworthy phenomenon often referred to as the “intention-
behavior gap,” wherein survey respondents express disapproval of agricultural livestock
farming but fail to align their everyday consumption behavior accordingly (Statistisches

Bundesamt et al., 2022; Vermeir & Verbeke, 2006).

One plausible explanation for this disparity may stem from the absence of pertinent, context-
specific information at crucial points within the purchase decision-making process (Frank &
Brock, 2018). Nevertheless, an alternative explanation could be rooted in a constrained op-
erationalization of the acceptance construct, both theoretically and methodologically. Nota-
bly, contemporary acceptance research reveals a noteworthy diversity in the interpretation
of the concept of acceptance, with varying synonyms such as acquiescence, approval, and
conditional acceptance being espoused (Lucke, 1995; Sauer et al., 2005; Schéfer & Keppler,
2013). Consequently, relying on single-item measurements of this construct (e.g., “I accept
agricultural livestock farming”) may introduce a potential bias into the measurement pro-

cess, as it fails to elucidate the specific facets of acceptance being assessed.

Nevertheless, one might inquire about the necessity for yet another acceptance scale, given
the existence of numerous studies that have effectively quantified acceptance in various do-
mains, such as policy instruments (Kammermann & Ingold, 2019), climate protection strat-
egies (Engler et al., 2021), renewable energies (Baur et al., 2022; Westerlund, 2020), waste-
water reuse (Faria & Naval, 2022), or food (Siegrist, 2008). For instance, previous quantita-
tive research has primarily concentrated on technology or innovation acceptance (Davis,
1989). However, upon closer examination of these specific application areas, it becomes
evident that their primary focus pertains to usage and actionable aspects, a perspective not
readily applicable to non-consumable, social acceptance, such as the acceptance of agricul-
tural livestock farming. In this broader sense, “acceptance” seems to emerge as a multidi-
mensional construct encompassing attitudes and actions in diverse forms (Hofinger, 2001;

Lucke, 1995; Sauer et al., 2005; Schéfer & Keppler, 2013). Consequently, a finer granularity

38



in measurement may prove advantageous in ensuring the accurate and externally valid as-
sessment of acceptance, particularly by discerning the different states of acceptance con-

cerning attitudes and actions.

To address the need for a comprehensive measure of social acceptance, this study introduces
the Social Acceptance Scale (SAS), aiming to encompass various dimensions of acceptance
within transformative sectors, exemplified by agricultural livestock farming. The SAS em-
ploys graded statements to quantitatively assess social acceptance and offers a structured

framework for evaluating acceptance across diverse dimensions.

The paper discusses the development and validation processes of the SAS, following recog-
nized validation methods. Four validity types, as advocated by international test standards
(American Psychological Association, 1954), are tested to ensure the scale's robustness. At
first, the content validity (Sect. 4.1.3.1) and face validity (Sect. 4.1.3.2) are addressed by
outlining the scale's development process, theoretical foundations, item generation, iterative
reviews, and piloting, culminating in the final scale formulation (Sect. 4.1.4). The subse-
quent phase involves empirical testing to evaluate construct validity and criterion validity
through statistical analyses. Within construct validity (Sect. 4.1.5.1), factorial validity is ex-
amined through statistical validation, along with measures of convergent validity. Criterion
validity (Sect. 4.1.5.2) explores the scale's associations with relevant constructs, enhancing
external generalizability. The paper concludes by discussing limitations encountered during

the SAS's development and validation and suggests avenues for future research (Sect. 4.1.6).

4.1.3 [Evaluating the validity of the theoretical framework

To evaluate the internal validity of the SAS, two distinct types of validity assessments were
conducted. First, content validity was established based on the conceptual and operational
decisions made during the scale's development process. Subsequently, a secondary form of
validity, known as face validity, was assessed through iterative expert and consumer evalu-

ations.

4.1.3.1 Content validity-definition and theoretical basis

Content validity pertains to the extent to which a measurement instrument or test accurately
and comprehensively encompasses the content it is designed to evaluate (American
Psychological Association, 1954). It ensures that the items are pertinent, representative, and
sufficiently comprehensive to appraise the construct or concept under consideration effec-
tively. Content validity represents a qualitative facet of validity assessment, necessitating an

evaluation grounded in formal and conceptual definitions as it cannot be quantified objec-
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tively through statistical measures (Cronbach & Meehl, 1955; Moosbrugger & Kelava,
2020). In the subsequent sections, we elucidate the facets contributing to content validity by
defining the central construct of “acceptance” and reviewing its theoretical underpinnings as

established through prior research.
4.1.3.1.1 Definition

In order to establish a robust foundation for the acceptance construct within the SAS, an
extensive review of existing literature in acceptance research was undertaken. This compre-
hensive examination revealed individual dimensions that would form the foundational struc-

ture of the SAS.

Acceptance is a term often associated with affirmative consent and is linked to words such
as accept, acknowledge, agree, affirm, approve, or endorse (Lucke, 1995; Schifer &
Keppler, 2013). The interchangeable use of these terms highlights the absence of a univer-
sally defined concept of acceptance in everyday language, leaving room for diverse inter-

pretations.

To provide a theoretical underpinning for our understanding of the acceptance construct, we
draw significantly from the work of Lucke (1995), who has historically and theoretically
conceptualized acceptance. As such, this paper adopts a relatively broad conceptualization
of acceptance, defining it as the likelihood that specific opinions, actions, proposals, and
decisions will receive explicit or implicit approval from a discernible group of individuals,
with the understanding that this approval can be reasonably relied upon in certain circum-
stances (Lucke, 1995). In this context, acceptance occurs when an individual (referred to as
the acceptance subject) embraces something (the acceptance object) within a defined frame-

work or under specific initial conditions (the acceptance context; Lucke, 1995).

Acceptance, being a multifaceted construct, can be divided into various forms, including
attitudes, observable actions, and specific values, with the latter dimension sometimes con-
sidered a component of the attitude dimension (Schifer & Keppler, 2013). Attitude refers to
the positive or negative orientation towards the acceptance object, accompanied by a specific
intention to take action (Lucke, 1995; Schifer & Keppler, 2013). On the other hand, action
encompasses observable behaviors, which can also manifest through omission in the form

of tacit approval (Lucke, 1995; Sauer et al., 2005; Schifer & Keppler, 2013).

In the context of societal behavior and agricultural livestock farming, it is particularly rele-
vant to differentiate between the forms of acceptance based on attitudes and actions. As ex-

plained in the introduction, this differentiation becomes important because previous surveys
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consistently reveal a notable disparity between expressed attitudes towards agricultural live-
stock farming and actual behavioral patterns (Statistisches Bundesamt et al., 2022; Vermeir
& Verbeke, 2006). Given these circumstances, measuring both the attitude and action com-
ponents of social acceptance regarding agricultural livestock farming is prudent. Since the
definitional groundwork on acceptance and its components align with the intention-behavior
gap in consumer behavior in agricultural livestock farming, we can reasonably assume the

presence of content validity.
4.1.3.1.2 Theoretical basis

Having identified the constituent elements that define acceptance, it is valuable, from a the-
oretical perspective, to explore how this definition can be applied in contexts similar to the
broad domain of social acceptance. Acceptance is a universal phenomenon with relevance
across various domains, and it serves as a subject of inquiry in numerous research areas.
Consequently, a wealth of studies exists that focus on the acceptance of diverse phenomena,
including policy instruments (Kammermann & Ingold, 2019), climate protection strategies
(Engler et al., 2021), renewable energies (Baur et al., 2022; Westerlund, 2020), wastewater
reuse (Faria & Naval, 2022), and food (Siegrist, 2008), among others.

Within this context, noteworthy contributions have emerged from studies that initially em-
braced the concept of acceptance based on Lucke's definition and also captured the dynamics
of change towards social acceptance, especially within the context of transformative indus-
tries (Hofinger, 2001; Sauer et al., 2005; Schifer & Keppler, 2013). These studies provide
valuable insights into the nuances of acceptance, particularly as it evolves in response to

changing societal and environmental conditions.

Building upon qualitative research, the concept of acceptance can be further elaborated by
distinguishing between multiple levels of acceptance or non-acceptance (Hofinger, 2001;
Sauer et al., 2005). These levels encompass various manifestations of both attitude and ac-
tion components. In alignment with the framework proposed by Sauer et al. (2005), these

types are defined as follows:

(1) Opposition: Very high non-acceptance, which is expressed, among other things, in active
actions directed against the acceptance object.

(2) Rejection: Strong non-acceptance, expressed, among other things, in indirect behavior
in everyday life or verbal expressions.

(3) Indecision: Indecisiveness results from a lack of sufficiently active engagement with the

subject, so no clear classification of the acceptance object can be made.
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(4) Indifference: Lack of subjective concern, so there is neither opinion on the subject nor
interest in it due to a lack of engagement.

(5) Sufferance: Very low level of acceptance, arises due to power interventions, and thus
manifests itself primarily through inactivity due to a lack of alternative actions.

(6) Arrangement: Low acceptance, linked to conditions, and only arises after a substantive
discussion of the issue.

(7) Agreement: High acceptance based on inner conviction, with no active action taken for
this purpose apart from conscious support.

(8) Commitment: Very high acceptance based on inner conviction, which is expressed pri-

marily in active actions to promote the acceptance object.

Based on a synthesis of prior foundational research (Hofinger, 2001) and related constructs
such as tolerance (Forst, 2013; Friedrichs, 2014; Walzer, 1998), the various types of ac-
ceptance can be illustrated as a three-level continuum (Fig. 2). Within this framework, the
evolution of acceptance can progress in the direction of increased acceptance or non-ac-
ceptance. Intermediate levels within this continuum represent a “form of suppression” and
indicate a relatively lower degree of acceptance, which can manifest at either the action or
the attitude level. Given the empirical utilization of this definition in numerous studies and
its ability to distinguish similar forms of acceptance, the theoretical categorization into eight
acceptance types along this three-level continuum appears to be both content valid and con-

ceptually robust.

The outermost levels, comprising opposition and rejection at one end and agreement and
commitment at the other, denote the extreme points of the continuum, signifying non-ac-
ceptance and high acceptance, respectively. In contrast, levels 3 through 6, encompassing
indecision, indifference, sufferance, and arrangement, situated in the middle, represent var-
ying degrees of low acceptance. Importantly, these intermediate levels incorporate both non-
acceptance and acceptance components, thus blending positive and negative aspects. Con-
sequently, they can be interpreted as indicative of a low level of acceptance and signify tran-
sitional stages towards either higher acceptance or non-acceptance. Depending on whether
the focus is on the action or attitude dimension, these stages may be arranged differently,

and thus, they are not presented linearly on a continuous spectrum.
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Abbildung 2. FEight acceptance types along a three-level continuum

Indecision Sufferance

Opposition Rejection Arrangement Agreement Commitment
Indifference

Non-Acceptance Intermediate Acceptance

4.1.3.2 Face validity — item generation and piloting

Face validity serves as a method of evaluating the extent to which a measurement or assess-
ment tool, on the surface, appears to measure its intended construct (American Psychological
Association, 1954). It relies on the judgments of experts or individuals who are likely to
utilize the measurement instrument, seeking to determine whether the assessment “appears”

to measure what it claims to measure.

The conceptualization of a scale with multiple types and levels offers the advantage of ena-
bling a more nuanced and sensitive assessment of transformation processes. This approach
allows for the documentation of variations within each type and shifts along the three-level
continuum. According to traditional scale development processes (e.g., Brakus et al., 2009),
a scale should measure a construct of interest using multiple items, which can later be ag-
gregated into a latent variable to capture the multidimensional content comprehensively.
However, in the case of acceptance, it is apparent from theoretical considerations that dis-
tinct, concrete forms of acceptance can be delineated. Consequently, adhering to the tradi-
tional scale design would require the creation of multiple subscales, each consisting of mul-
tiple items. Given the clear differentiation of the various forms of acceptance based on their
action and attitude components, an alternative approach utilizing single items is also a viable
consideration (M. S. Allen et al., 2022). However, in this scenario, ensuring that each type

of acceptance is accurately and validly assessed with a single item becomes paramount.

While initial attempts have been made to assess acceptance tendencies using a single item
(Gier & Krampe, 2019), greater differentiation is still needed to align more comprehensively
with the theoretical concept of acceptance. Adopting a scale featuring only one item per
acceptance type would be more efficient in terms of time and, consequently, more satisfac-
tory for the participants (M. S. Allen et al., 2022). The primary rationale behind this choice
is to mitigate the risk of ambiguity, where items are associated not only with a single ac-
ceptance type but also multiple constructs or other constructs (M. S. Allen et al., 2022). This
risk is relatively high, particularly because the acceptance construct overlaps with other con-

structs, such as tolerance. Hence, the decision was made to create only one item per type,

43



ensuring that each type is represented by a distinct item to prevent any potential contamina-

tion of the construct.

By adopting this approach, the utmost consideration is to ensure that the items are as unam-
biguous as possible in their representation of the diverse types of acceptance. To evaluate
this alternative approach to scale development and further enhance the content validity of
the SAS, a comprehensive assessment of face validity was conducted. During the item gen-
eration phase, based on the theoretical model, we elaborate on how face validity was as-
sessed through distinct expert evaluations: input from experts on one hand and consumers
as the primary acceptance subjects on the other hand. In the subsequent iterative revision
process, items were systematically refined and adjusted based on feedback. Ultimately, the
scale underwent testing in smaller- and three larger-scale surveys to identify any remaining
issues pertaining to item clarity or relevance. The resolution of these issues collectively
shaped the final SAS, ensuring its adequacy in accurately representing the content area under

examination.
4.1.3.2.1 Expert evaluation

The initial draft, featuring one item per type and the acceptance continuum, was introduced
in spring 2020 to experts and representatives from non-governmental organizations (NGOs),
specializing in social perception of agricultural livestock farming. During this workshop-
style gathering, a total of 15 individuals participated, including representatives from three
NGOs focused on animal welfare and sustainability, two delegates from federal agencies,
and various experts in the field. The primary objective of this meeting was to comprehen-
sively gather and describe all facets of social acceptance, including those related to agricul-
tural practices in livestock farming, to shape the survey design effectively. The aim was to
explore all possible factors contributing to improvements or declines in social acceptance of
agricultural livestock farming. Participants were asked to assess the alternative approach
compared to traditional scale development processes and single-dimensional conceptualiza-

tions of acceptance.

The feedback strongly favored a nuanced assessment of acceptance across multidimensional
levels. The rationale behind this preference was that consumer acceptance appears to evolve.
Therefore, crafting questions that capture corresponding trends would be beneficial, even if
these changes are initially subtle. This approach would enable the tracking of social percep-
tions of intermediate successes. Additionally, feedback indicated that the sentence structure
should more closely align the attitude and action components in all items to maintain con-

sistency, as one item had a different sentence structure, which could inadvertently introduce
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biases. Consequently, adjustments were made to the items and sentence structures in re-

sponse to this feedback.

Throughout the development of the scale, considerable effort was invested in formulating
the items in a way that allows for the interchangeability of the acceptance object. However,
it is crucial to ensure that when selecting the terms to be used in this scale, there is a precise
understanding of what respondents associate with the term meant to represent the acceptance
object. This critical aspect was also brought to light by experts during the initial evaluation
session, where it became evident that the acceptance object lacked a clear definition. It re-
mained unclear how respondents would interpret the term used, resulting in uncertainty in
evaluating the items. This central concern in the development of the SAS prompted an ex-
haustive examination of terminologies and a comprehensive understanding of what respond-
ents have in mind when confronted with specific terms. Results regarding these crucial pre-
paratory investigations can be found in (Mukhamedzyanova et al., 2021). Therefore, it is
imperative that when utilizing this scale in other domains, the acceptance object is rigorously
defined and, above all, a comprehensive understanding is reached regarding what respond-

ents perceive when confronted with the term used.

The selection of terminology plays a pivotal role in contributing to the validity and credibil-
ity of a scale. This aspect was particularly underscored during the second round of evaluation
involving experts in October 2022. Eleven participants were involved in the workshop, in-
cluding four representatives from different NGOs, distinct from those in the initial round,
yet still with a shared focus on animal welfare and sustainability within the food sector. Once
again, representatives from politics and academia were in attendance. The central focus re-
mained on the ethical assessment of the survey strategy and the content related to public

attitudes towards agricultural livestock farming.

Extensive deliberations centered around the labels assigned to different types of acceptance
and whether some types might imply socially desirable avoidance options. These discussions
once again underscored the variability in how acceptability is interpreted. This reaffirmed
the decision to adopt a nuanced concept of acceptability during the development process.
Furthermore, it became evident that, for future reports utilizing the scale, the term “ac-
ceptance” carries a strong semantic impact. For instance, the term “conditional acceptance”
used by Sauer et al. (2005) was modified, as the original label for the acceptance type in-
voked such a robust understanding of acceptance that it overshadowed the actual content of
this type, which denotes low acceptance of the current state, maintained only under specific

conditions. To enhance face validity, the term “arrangement” was selected instead. All labels
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for the types and levels and the initially formulated items underwent a thorough review to

prevent potential bias from socially desirable phrasings.

4.1.3.2.2 Consumer pretest and piloting

In addition to expert evaluations, the comprehension of the scale was also assessed among

consumers as primary acceptance subjects and subsequent respondents of this scale. Quali-

tative methods were initially employed to delve into consumers' interpretations of the scale.

In a qualitative pretest involving N = 15 participants (male n = 4; Mug. = 30.73; SD = 12.38;

vegetarian/vegan n = 2), various cognitive pretesting techniques were applied to assess the

comprehensibility and validity of the items and terminology. In total, four methods were

employed (Lenzner et al., 2015):

1.

The “think-aloud method” is a cognitive technique employed to gain insights into an
individual's thought process as they undertake the survey. In this method, participants
are instructed to vocalize their thoughts and articulate their cognitive processes while
answering the items of the SAS. The objective was to capture the participants' inner
thoughts and decision-making procedures in real-time. Each item was read aloud to the
participants with the following directive: “In the following question, please tell me eve-
rything that you are thinking about or that is on your mind before answering the question.
Please also say things that may seem unimportant to you.” The verbalizations revealed
that participants already possessed an understanding of the various gradations, and dif-
ferences between the types of acceptance were intuitively recognizable.

To assess whether participants could roughly assign the items to the acceptance levels,
the “sorting technique” was employed. Participants were instructed to categorize the in-
dividual statements based on the strength of acceptance level, from non-acceptance to
acceptance. Most participants were successful in ordering levels 1 and 2, as well as levels
7 and 8, to the first and last two levels of acceptance, respectively (n = 9 correct on item,;
n =4 correct on level). However, the intermediate acceptance types posed more ambi-
guity. Depending on the criteria utilized for sorting (action or attitude), different se-
quences emerged. Only item 6 was most often sorted at the suggested position according
to the theory (n = 7). This finding reinforced the three-level continuum outlined in the
theoretical conceptualization.

In order to delve further into participants associated with specific terms, a “comprehen-
sion probing” exercise was carried out. This method is employed to assess an individual's
comprehension of a particular word or text part and is intended to elicit thoughtful re-

sponses that provide insight into a deeper understanding of concepts. During the
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comprehension probing, critical and distinguishing aspects between the levels were ex-
amined separately to gain a linguistic understanding of participants' interpretations.

4. Asimilar objective was pursued through the use of “paraphrasing,” which was employed
to explore the conceptualizations of the individual levels and differences between them
(Lenzner et al., 2015). Participants were tasked with rephrasing the statements in their
own words. Following this, participants were prompted to enumerate the points of dif-
ferentiation between each statement. This exercise aimed to reconfirm the clarity of dif-
ferences between the levels and types and identify the central distinguishing features

emphasized by participants.

These cognitive pretests primarily served to acquire a better understanding and insight into
consumers' perspectives. Formulations and terminologies could be adjusted and refined

based on the insights garnered from these tests.

To quantitatively assess the scale and explore various analytical possibilities, two prelimi-
nary quantitative studies were conducted in 2020 (N = 396; Mg = 35.8; SD =15.05) and
2021 (N=391; Myg. = 26.8; SD = 7.45). The results of these studies were previously pre-
sented at an international conference (Mukhamedzyanova & Gier, 2021) and helped to eval-
uate the performance of the scale in real-world survey settings. The international perspective
was particularly valuable for gaining insights into potential variations in the interpretation

of acceptance on an international scale and for considering cultural factors.

It seems crucial to acknowledge that while acceptance is a universal concept, the differenti-
ation of acceptance types may pose challenges when applied internationally due to potential
terminological ambiguities. Therefore, it is imperative to underscore that the scale was orig-
inally developed for European and, more specifically, German language usage. Further ef-
forts and research are warranted to explore cultural intricacies and validate the scale in other
languages and cultural contexts. Lastly, throughout three extensive survey waves conducted
in May and June 2021 (N =2000; Mg =49.3; SD =14.52), February and April 2022
(N=2000; Mg =48.3; SD = 14.34), and July and September 2022 (N = 2004; Mg, = 48.3;
SD = 14.26), the eight items comprising the SAS underwent various adjustments until the

final items were chosen for the comprehensive validity assessment.

4.1.4 Social Acceptance Scale

In the subsequent section, we will present the final scale items of the SAS and provide in-
structions for their administration. Please note that the original items are in German, and the

English items are translated-retranslated but not yet validated translations (Table 3).
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Tabelle 3.  Items of the SAS

Please answer to what extent each of the following statements applies to you personally. You can indicate your answer on an 1 1-point scale from 0 = "Does not apply to me at all" to 10 = "Applies to me completely". In the following
statements, the term "agricultural livestock farming" should be understood to mean: primarily practiced agricultural livestock farming according to legal minimum standards.

Original German instruction: Bitte beantworten Sie, inwieweit jede der folgenden Aussagen auf Sie persénlich zutrifft. Sie konnen Ihre Antwort auf einer 11-Punkte-Skala angeben von 0 = "Trifft iiberhaupt nicht auf mich zu" bis
10 = "Trifft voll und ganz auf mich zu". In den nachfolgenden Aussagen soll unter der Bezeichnung ,, landwirtschaftliche Nutztierhaltung * Folgendes verstanden werden: vorrangig praktizierte landwirtschaftliche Nutztierhaltung nach
gesetzlichem Mindeststandard

Item for opposition:

Since I am an opponent of agricultural livestock farming, I actively act against it not only privately but also publicly.

Original German Item (Gegnerschaft): Da ich Gegner der landwirtschaftlichen Nutztierhaltung bin, handle ich nicht nur privat, sondern auch offentlich
aktiv dagegen.

Item for rejection:
Since I oppose agricultural livestock farming, I express this opinion through my everyday actions.
Original German Item (Ablehnung): Da ich die landwirtschaftliche Nutztierhaltung ablehne, dufSere ich diese Meinung durch mein alltigliches Handeln.

Item for indecision:

Since I have heard various things about agricultural livestock farming, I am undecided, how I should act in this context.

Original German Item (Unentschlossenheit): Da ich Verschiedenes iiber die landwirtschaftliche Nutztierhaltung gehért habe, bin ich unentschlossen, wie
ich mich in diesem Zusammenhang verhalten soll.

Item for indifference:

Since I basically have little contact with agricultural livestock farming, I have no opinion about it.

Original German Item (Gleichgiiltigkeit): Da ich im Grunde kaum Beriihrungspunkte mit der landwirtschaftlichen Nutztierhaltung habe, habe ich auch
keine Meinung dazu.

Item for sufferance:

Since I feel I can do little to change agricultural livestock farming, I will take it as it is.

Original German Item (Duldung): Da ich das Gefiihl habe, wenig an der landwirtschaftlichen Nutztierhaltung verdndern zu konnen, nehme ich sie so hin
wie sie ist.

Item for arrangement:

Since I perceive a change in agricultural livestock farming, I come to terms with it as long as this is the case.

Original German Item (Arrangement): Da ich eine Verdnderung der landwirtschaftlichen Nutztierhaltung wahrnehme, arrangiere ich mich mit ihr, so-
lange dies der Fall ist.

Item for agreement:
Since I think agricultural livestock farming is good, I express this opinion through my everyday actions.
Original German Item (Zustimmung): Da ich die landwirtschaftliche Nutztierhaltung gut finde, duf3ere ich diese Meinung durch mein alltigliches Handeln.

Item for commitment:

Since I am a proponent of agricultural livestock farming, I actively advocate for it not only privately, but also publicly.

Original German Item (Engagement): Da ich Befiirworter der landwirtschaftlichen Nutztierhaltung bin, setze ich mich nicht nur privat, sondern auch of-
fentlich aktiv dafiir ein.

Note. The items are displayed in random order. The term “agricultural livestock farming” can be replaced by other acceptance objects.
~
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The individual statements within the scale are rated independently in randomized order. Each
statement is assessed on an 11-point scale, ranging from 0, denoted as “Does not apply to
me at all,” to 10, denoted as “Applies to me completely.” An 11-point scale was chosen to
capture distinctions within individual acceptance types better. During the scale development
process, the smallest scale point was designated as zero (0 to 10) based on feedback from
respondents who did not agree at all with certain statements to encompass their complete

disagreement.

The items within the SAS are deliberately formulated generically, allowing the acceptance
object (in this case, “agricultural livestock farming”) to be interchangeable. This design en-
sures that the SAS can be applied to measure a wide range of socially relevant topics (e.g.,
energy policy). To clarify the reference object, the following information has been included
in the question wording: “In the following statements, the term 'agricultural livestock farm-
ing' should be understood to mean: primarily practiced agricultural livestock farming ac-
cording to legal minimum standards.” This terminology and definition were extracted from
preliminary investigations (Mukhamedzyanova et al., 2021), and its addition ensures that

respondents evaluate the same acceptance object.

4.1.4.1 Validation sample

To empirically evaluate the validity of the scale (Table 3), a comprehensive survey was con-
ducted in April and May 2023, with the participation of a total of N =2000 individuals. A
market research institute facilitated the survey process. The participants were selected within
the age range of 18—70 years, with specific quotas established to ensure representation across
various demographic factors, including gender, age, regional origin, net household income,
educational attainment, employment status, and dietary habits. These quotas were designed
to align with the demographics of the German population. Minor deviations from the quotas

were allowed when precise adherence was challenging.

Given the potential for socially desirable responses on the research topic, an additional sam-
ple purification process was implemented to mitigate potential biases. A social desirability
scale (C. J. Kemper et al., 2012) was employed to identify individuals who provided exces-
sively positive responses in a socially desirable manner (i.e., all items scored at the highest
scale point). These individuals were excluded from the final sample, resulting in the removal
of n =130 cases. Additionally, individual cases were excluded to ensure the questionnaire's
anonymity, particularly when there were fewer than five cases per response category

(Sweeney, 2002) for the demographic variables of gender and age (n = 2).
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The revised sample consisted of N = 1,868 participants, with 48.8% male and 51.2% female

respondents (self-assigned gender), and an average age of 47.88 years (SD = 14.45). De-

tailed information regarding the other demographic variables can be found in Table 4. During

the survey, the sample was stratified into four subcategories, each designed to collect specific

information about a particular type of livestock (pig, cow, chicken, and chicken for egg pro-

duction). The allocation of participants to these groups was conducted randomly. Additional

details regarding the composition of the samples in each subsample can also be found in

Table 4.

Tabelle 4. Descriptive statistics on sample demographics

Variable Sample Sub-sample ~ Sub-sample  Sub-sample  Sub-sample  Germany'
(N=1,868) pig (n=462) cow chicken chicken (egg)
(n=470) (n=469) (n=467)
% % % % % %

Gender*

Female 51.2 51.3 50.4 50.7 52.2 50.7

Male 48.8 48.7 49.6 493 47.8 493
Age (in years)

Mean (Std. Dev.) 47.88 (14.45) 48.06 (14.13) 46.88 (14.57) 48.33 (14.5) 48.26(14.57) 9.1
Regional origin in Germany

North* 154 154 15.1 14.1 16.9 16.2

South® 29.4 30.3 29.8 27.7 30 29.2

West* 36 359 353 39.2 33.6 352

East¢ 19.2 18.4 19.8 19.0 19.5 19.4
Net household income

Upto 1,499 € 21 20.8 21.9 20.3 21 17.8

1,500 - 2,599 € 32.8 33.1 32.8 333 319 253

2,600 or more 46.2 46.1 453 46.4 47.1 56.7
Educational attainment

Low Education® 16.1 16.2 14 16.8 17.3 36.0

Middle Educationf 41.9 41.6 439 42.3 40.1 30.0

High Education® 42 422 42.1 40.9 42.6 34.0
Employment status

Employed 68.1 68.2 67.4 71 65.7 46.5

Non-Employed 319 31.8 32.6 29 343 53.5
Dietary habits

Vegetarian/Vegan 6.4 6.9 6.2 5.8 6.6 5.0

Non-Vegetarian/Vegan 93.6 93.1 93.8 94.2 93.4 95.0

Note. N = sample size; n = subsample size; Std. Dev. = Standard Deviation
!'Source: Own calculation; BPB Bundeszentrale fiir politische Bildung (2020); Bundesministerium fiir Ernhrung und Landwirtschaft
(2020); Destatis Statistisches Bundesamt (2019a, 2019b, 2022)
“In the gender category "diverse," there were no cases included after data cleansing.

*Bremen, Hamburg, Lower Saxony, Schleswig-Holstein, ® Bavaria, Baden-Wiirttemberg, ¢ Hesse, North Rhine-Westphalia, Rhine-
land-Palatinate, Saarland, ¢ Brandenburg, Berlin, Saxony, Saxony-Anhalt, Thuringia, Mecklenburg-Western Pomerania
*No formal education; still in school; elementary school graduation, Polytechnic school graduation; secondary school graduation / mid-
dle school diploma, & Technical college entrance qualification or general university entrance qualification (Abitur)
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4.1.4.2 Descriptive statistics

The descriptive analysis of the scale is presented, first for the acceptance object “agricultural
livestock farming,” as defined earlier, and then separately for the four livestock categories:
pig, cow, chicken, and chicken for egg production. This includes individual descriptions of
the scale items, and the formation of factors based on theoretical and conceptual considera-

tions.”” The descriptive analysis of the SAS (Fig. 3) suggests some interesting findings:

Abbildung 3. Mean values for the SAS components and items for agricultural livestock farming in

general and per livestock category
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= In the context of the overall SAS evaluation of agricultural livestock farming, notewor-
thy distinctions among the SAS items (F(5.223, 9750.552) =164.347, p <0.001,
n2 =0.081)*® and components (F(2.877, 5371.021) = 174.409, p <0.001, n2 = 0.085)
emerge. Notably, SAS 6 attains the highest mean score, and post-hoc analysis reveals its
statistical superiority compared to SAS 1,2, 4, 7, and 8 (Mp;r= 0.353 to 1.96; p < 0.001)
and the three SAS components (Mpiy= 0.406 to 1.468; p <0.001). Nevertheless, it is
essential to note that SAS 6 does not exhibit a statistically significant difference in com-
parison to SAS 3 and SAS 5. These 3 SAS items collectively signify that a substantial

portion of respondents manifests a limited degree of acceptance, being trapped in a status

37 The item SAS 6 is not included in the intermediate component, as explained below in the factorial validation.
38 Differences between the eight SAS items and SAS components were analyzed separately with a repeated-
measures ANOVA, being robust against normality violations due to the large sample size (Schmider et al.,
2010). Since the sphericity assumption could not be assumed (items: Mauchly’s W= 0.353, y2(27) = 1942.79,
p<0.001; components: Mauchly’s W= 0.935, 2(5) = 125.978, p <.001) a Greenhouse-Geisser correction
was applied. The post-hoc pairwise comparisons were adjusted with Bonferroni correction.
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quo situation due to various factors, such as a shortage of alternative behavioral options,
ambivalence stemming from conflicting attitudes, or a temporary deferral of active non-
acceptance granted in anticipation of an upcoming change. However, all three SAS items
underscore a disposition characterized by diminished acceptance levels and a propensity
to await forthcoming modifications.

= Comparative analysis of the different livestock categories reveals that the agricultural
livestock category focusing on chickens for egg production is the one with the most de-
creased acceptance component among all livestock categories studied (SAS acceptance:
F(3, 135.4)=1035.228, p = 0.014; n2 = 0.006).* More specifically, the livestock cate-
gory of chickens for egg production has significantly lower acceptance than the category
of chickens for meat consumption (Mp;y=—0.48239; p = 0.031). Purely at the descrip-
tive level, the highest score for this livestock category is found in SAS item 5, “suffer-
ance,” in which the apparent acceptance of agricultural livestock farming with chickens
for egg production appears to be based on the fact that there are no viable alternatives.
This observation underscores a critical social attitude towards the acceptance of this par-
ticular livestock category.

= In the context of all other forms of agricultural livestock farming, the analysis did not
reveal any statistically significant differences in the SAS scores. Consequently, these
distinctions must be examined and elucidated primarily at a descriptive level. Notably,
some conspicuous variations emerge within agricultural livestock farming involving
pigs, although they lack statistical significance. These differences manifest primarily in
SAS 2 and SAS 7, which encapsulate expressions of (non-)acceptance in daily life, par-
ticularly in consumer choices such as purchase decisions. Such observations may indi-
cate a critical acceptance status, suggesting that a considerable number of individuals
have already moved beyond a mere transitional stance in their opinions and have opted
for reduced consumption within this livestock category. Furthermore, agricultural live-
stock farming involving cows appears to exhibit the least critical acceptance status dur-
ing the assessment period. Its acceptance component garners relatively high scores, with
SAS 7 recording the highest mean score among all the assessed livestock categories.
Nevertheless, it is imperative to emphasize that these interpretations remain exclusively
descriptive, signifying no statistically significant deviations compared to the other live-

stock categories under investigation.

3 Differences between the livestock categories were analyzed with Welch’s ANOVA per SAS item and com-
ponent.
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These findings provide valuable insights into the public's perception of different types of

agricultural livestock farming, with agricultural livestock farming with chickens for egg pro-

duction and pigs appearing to face more significant challenges in terms of social acceptance.

Additionally, the assessment of the SAS for agricultural livestock farming was analyzed de-

scriptively in relation to gender and age groups*® (Figs. 4 and 5). The independent sample #-

test analysis of gender groups revealed noteworthy patterns in respondents' levels of ac-

ceptance and non-acceptance*':

1.

Generally, male respondents displayed significantly higher levels of acceptance of agri-
cultural livestock farming acceptance compared to female respondents. This observation
is supported by their significantly higher scores on both the acceptance component
(1(1866) =—-5.207, p<0.001, d=-0.241) and the corresponding individual items
(SAS 7: #(1866) =-3.887, p<0.001, d=-0.18; SAS 8: #1866) =-5.198, p <0.001,
d=-0.241).

However, it is essential to clarify that the higher rating of acceptance items among male
respondents does not necessarily indicate a favorable view of agricultural livestock farm-
ing. Instead, it suggests a greater reluctance to non-acceptance, with the most pro-
nounced agreement at the SAS 6 level. The additional significant preference for SAS 5
(1(1866) =-2.66, p = 0.004, d = —0.123) compared to female respondents implies a will-
ingness to tolerate the prevailing status quo due to a perceived lack of viable alternatives.
Female respondents, on the other hand, appear to be more critical and decisive in their
positions and behavior regarding non-acceptance. They achieved significantly higher
scores on SAS 2 (#(1866) =2.013, p =0.022, d =0.093) than male respondents. This
suggests that they are more inclined to adjust their behavior in response to non-ac-
ceptance. Similar to male respondents, female respondents seem to await a change before

granting a minimum level of acceptance.

Overall, female respondents tend to exhibit a more critical and discerning assessment of

social acceptance. In contrast, male respondents may be more accepting of the status quo or

less likely to envision alternatives for change.

40 A differentiation per regional origin can be found in the Supplementary Information (Fig. S1).

41 Only significant differences are discussed.
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Abbildung 4. Mean values for the components of SAS and items for agricultural livestock farming
stratified by gender
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The analysis of age groups reveals distinctive patterns among different generational cohorts,
highlighting significant intergenerational differences. Specifically, individuals born in 1971
and later tend to place a higher value on the intermediate component of acceptance. In con-
trast, individuals from the older generation, born between 1950 and 1970, exhibit higher
mean scores on the acceptance component, indicating a greater inclination towards accepting
practices in agricultural livestock farming. On the other hand, younger generations, espe-
cially those belonging to the millennial cohort (born between 1981 and 2000), display a more

discerning and polarized attitude towards acceptance, as further elaborated below.

It is worth noting that the majority of generational cohorts show the highest mean score in
scale item SAS 6, indicating a tendency towards anticipatory acceptance. However, younger
cohorts demonstrate a level of critical ambiguity, as evidenced by the highest average scores
in the 1981-1990 and 2001-2004 cohorts for scale item SAS 3. Additionally, within the
millennial generation, there is a notable dichotomy and polarization, reflected in their high
mean scores in both the non-acceptance and acceptance components, particularly in scale
items SAS 1 and SAS 8. These specific items represent an active orientation characterized
by either a strong rejection stance or a steadfast commitment to the object of acceptance (i.e.,

agricultural livestock farming).
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Abbildung 5. Mean values for the components of SAS and items for agricultural livestock farming
stratified by age groups
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4.1.5 Empirical validation of the scale

4.1.5.1 Construct validity

To empirically evaluate the validity of the SAS, the first step involves assessing its construct
validity. Construct validity refers to the extent to which a measurement instrument accurately
and effectively measures the theoretical construct or concept it intends to assess (American
Psychological Association, 1954). In this context, convergent construct validity was exam-
ined to assess how well the SAS aligns with other measurement instruments designed to
measure the same underlying construct or concept, and whether they yield similar results or
scores. Essentially, it explored whether different measures of the same construct demonstrate
a strong positive correlation (Cronbach & Meehl, 1955). In the case of the social acceptance
construct, this study used three measures (a single-item acceptance measure, animal attitude,
and political mobilization) to demonstrate that the various items and components within the

construct reflect theoretically related constructs.

In addition to establishing relationships with other related constructs, the assessment of con-

struct validity also involves exploring dimensionality. When individual items within the
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measurement instrument can be empirically linked to their respective subdimensions, this is
known as achieving factorial validity. In the following analysis, the examination by evaluat-
ing factorial validity was initiated. Subsequently, the construct validity was assessed by ex-

amining its correlation with three constructs closely linked to the underlying dimension.
4.1.5.1.1 Factorial validity

To test whether the theoretical structure of social acceptance can be replicated with the SAS,
an exploratory factor analysis (EFA) was conducted using the statistical software package
SPSS version 29. EFA was chosen as it is a data-driven approach that does not assume a
priori the number of factors. The principal axis factoring with promax rotation with Kaiser
normalization was applied to identify underlying factors. Factor loadings, eigenvalues, scree
plots, and the cumulative variance explained were examined to determine the appropriate

number of factors to retain.

The results of the assumption testing indicated that the data met the requirements for con-
ducting EFA. The sampling adequacy was sufficient, as evidenced by the Kaiser-Meyer-
Olkin measure for analysis (KMO = 0.716) and individual items (KMO > 0.609), and the
correlation between items was suitable for factor analysis, as indicated by Bartlett's test

(2 = 4174.53, df =28, p < 0.001).

The obtained eigenvalues reveal three components above Kaiser’s criterion of 1 and, in com-
bination, explained 53.62% of the variance. The scree plot also shows an inflexion that jus-
tifies three components, leading to the final three component structure. Table 5 shows the
factor loadings after rotation and communalities. The items that cluster on the same compo-
nent suggest approximately the three-level continuum as theoretically proposed, except for
item 6, which falls under the purview of the third component. A closer examination of its
content reveals a comparatively lower degree of acceptance, conditional in nature. Conse-

quently, it is less aptly categorized alongside the unequivocal acceptance items 7 and 8.
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Tabelle 5.  Factor loadings and communalities for the SAS (on agricultural livestock farming in

general)

Factor Loading Communality
1 2 3

SAS 1 0.891 0.838

SAS 2 0.755 0.508

SAS 3 0.493 0.346

SAS 4 0.779 0.593

SAS 5 0.743 0.503

SAS 6 0.528 0.308

SAS 7 0.877 0.639

SAS 8 0.577 0.554

Note. Factor loadings below 0.3 are not reported.

The unique positioning of item 6 within the SAS is implied by the results of four separate
factor analyses conducted for each livestock category (Table 6). A three-component struc-
ture, as suggested by the scree plot, was consistently identified in all livestock categories.
However, within the subsample of chickens used for egg production, the factor loading pat-
tern of item 6 exhibited a distinctive characteristic. Specifically, it displayed simultaneous

factor loadings on both the acceptance and intermediate components.

Based on the measures of factorial validity employed in our analysis, we have decided to
treat item 6 as a distinct and specialized category. It represents a form of transformative ac-
ceptance in which the acceptance object is not unequivocally embraced but rather condition-
ally accepted, contingent upon the acceptance object undergoing desired changes to maintain

acceptance.
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Tabelle 6.  Factor loadings and communalities for the SAS (per livestock category)

Pig Cow Chicken Chicken (egg)

Factor Loading Factor Loading Factor Loading Factor Loading

1 2 3 Com. 1 2 3 Com. 1 2 3 Com. 1 2 3 Com.
SAS 1 0.871  0.821 0.926 0.894 0936 00912 0.869 0.807
SAS 2 0.831  0.627 0.845 0.66 0.806  0.594 0.787 0.561
SAS 3 0.759 0.61 0.638 0.502 0.655 0.54 0.608 0.441
SAS 4 0.748 0.565 0.794 0.587 0.798 0.619 0.669 0.458
SAS 5 0.7 0.507 0.723 0.516 0.87 0.694 0.835 0.63
SAS 6 0.55 0.341 0.552 0349 0.433 0.344 0.315 0315 0316
SAS 7 0.823 0.6 0.828  0.577 0.988 0.817 0.823  0.594
SAS 8 0.761 0.71 0.681  0.634 0.664 0.628 0.798  0.694

Note. Factor loadings below 0.3 are not reported.

Pig: KMO = 0.73; KMO > 0.562; ¥> = 1321.92, df =28, p < 0.001;
Cow: KMO =0.715; KMO > 0.574; x> = 1357.88, df = 28, p < 0.001;

Chicken: KMO = 0.757; KMO > 0.648; 3> = 1606.05, df = 28, p < 0.001;
Chicken (egg): KMO = 0.716; KMO > 0.573; 3> = 1172.27, df = 28, p < 0.001



4.1.5.1.2 Convergent validity — single-item measurement of acceptance

Our initial step in assessing convergent construct validity involved examining the correla-
tions of individual social acceptance items and components with a single-item measurement
of acceptance. This single-item measure asked participants a straightforward question: “To
what extent do you agree with the following statement: I accept agricultural livestock farm-
ing?” Participants responded on a 7-point Likert scale, with the endpoints labeled as “Do not

agree at all (1)” and “Fully agree (7).”

This analysis had two primary objectives. First, we aimed to investigate whether the two
components, acceptance and non-acceptance, showed positive or negative correlations with
participants' general perception of straightforward acceptance. Second, we sought to demon-
strate that strong correlations existed at the item level with various facets of social ac-
ceptance differentiation. Such findings would suggest that a single-item acceptance measure
would provide only a diluted representation of acceptance, potentially overlooking crucial

nuances inherent in this multifaceted construct.

Our results revealed a significant, negative correlation between the single-item acceptance
measure and the non-acceptance component (» = —0.243, p < 0.001), as well as its constitu-
ent items, SAS 1 (r=-0.111, p <0.001) and SAS 2 (»r=-0.321, p <0.001), indicating a
negative association. What is particularly significant, however, is that all other SAS items
exhibited significant positive correlations with the single-item acceptance measure. This
suggests that the single-item acceptance measure aggregates multiple acceptance concepts,
despite some of them carrying distinct and contextually nuanced meanings. Both the ac-
ceptance (r = 0.351, p <0.001) and intermediate (» = 0.338, p <0.001) components demon-
strated positive correlations with the single-item acceptance measure, as well as with all SAS
items separately (Table 7). The strongest correlation was observed with SAS 7 (» = 0.396,
p <0.001), with a notable correlation also evident with SAS 5 (» =0.323, p <0.001). Nev-
ertheless, it is essential to acknowledge that SAS 5 represents a lower degree of acceptance,
primarily due to its lack of alternatives and failure to convey the same level of acceptance

as SAS 7.
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Tabelle 7. Pearson correlation of the components of SAS and items for agricultural livestock farming with a single-item measure of acceptance

SAS SAS SAS

SAS 1 SAS 2 SAS 3 SAS 4 SAS 5 SAS 6 SAS 7 SAS 8 .
Acceptance  Intermediate  Non-acceptance

Single-Item Acceptance
M=4.6 -0.111**  -0.321**  0.196**  0.287**  0.323** 0.176** 0.396**  0.219**  0.351** 0.338%* -0.243**

SD =1.69

Note. ** p <0.001; M = Mean; SD = Standard Deviation

Tabelle 8. Pearson correlation of the components of SAS and items for agricultural livestock farming including the attitude and action dimension

SAS SAS SAS

SAS 1 SAS 2 SAS 3 SAS 4 SAS 5 SAS 6 SAS 7 SAS 8 .
Acceptance  Intermediate  Non-acceptance

Animal Attitude
M=3.19 0.016 -0.193™ 0.210™ 0.395™ 0.419™ 0.141™ 0.335™ 0.275™ 0.349™ 0.430™ -0.102™

SD =0.91

Political Mobilization

M=224 0.609™ 0.514™ 0.256™ 0.221™ 0.076™ 0.281™ 0.311™ 0.519™ 0.475™ 0.231™ 0.619™
SD =0.9

Note. ** p < 0.001; M = Mean; SD = Standard Deviation



4.1.5.1.3 Convergent validity — attitude and action dimension

To assess the convergent validity of the SAS, we selected two measures designed to evaluate
its fundamental components: the attitude and action dimensions. In our analysis, we com-
puted the average scores of the scale items of animal attitude and political mobilization for
each participant and subsequently correlated them with the SAS components and individual

SAS items.

For measuring the attitude component, we employed a modified version of the Animal Atti-
tude Scale (AAS) (Herzog Jr et al., 1991), focusing exclusively on items related to agricul-
tural livestock farming.*? This scale assessed individuals' attitudes towards agricultural live-
stock farming using a fully labeled 5-point agreement scale. Sample items included state-
ments such as “I find people too sentimental who are against keeping animals for meat” and
“The production of cheap meat, eggs, and dairy products justifies the keeping of animals in

agricultural livestock farming under intensive conditions.”

To approximate the action component, we used a political mobilization scale (Moskalenko
& McCauley, 2009) designed to measure activism as a construct. Participants indicated their
level of agreement on a fully labeled 5-point Likert scale with items assessing activism be-
haviors related to agricultural livestock farming. Examples included “It would be likely that
I would donate money to an organization that advocates for agricultural livestock farming”
and “It would be likely that I would volunteer for an organization that opposes agricultural

livestock farming.”

Regarding attitude correlation, we hypothesized that, except for the non-acceptance compo-
nent and its associated factors, all elements and components within the SAS would exhibit
a positive correlation with assessments of attitude towards agricultural livestock farming.
We based this hypothesis on the assumption that only the non-acceptance items overtly con-
vey a negative perspective towards the acceptance object, which in this context is agricul-
tural livestock farming. Therefore, we anticipated positive correlations for all other SAS
items. Our correlation analysis confirmed significant positive correlations between the atti-
tude assessment and both the acceptance and intermediate SAS components, as well as their
individual items (SAS 3 to 8; Table 8). Notably, robust positive correlations were observed

between AAS and SAS 4 (r=0.395, p<0.001) and SAS 5 (r=0.419, p<0.001). It is

42 To assess the applicability and reliability of the scale, we evaluated internal consistency reliability using
Cronbach's alpha coefficient, with the coefficients for each scale indicating satisfactory levels (o> 0.7). To
further validate the single-factor structure underpinning the scales, an exploratory factor analysis (EFA) was
conducted. The results confirmed a single-factor structure with a proportion of average explained variance
exceeding 0.5 and factor loadings greater than 0.5.
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essential to note that the attitude scale displayed a negative correlation with the non-ac-
ceptance component of the SAS (r=-0.102, p <0.001). However, within their respective
subcomponents, only a significant negative correlation was identified with the item of SAS 2

(r=-0.193, p < 0.001),

The political mobilization scale was designed to capture the action component within the
broader acceptance scale. We expected that the strong non-acceptance and acceptance com-
ponents of the SAS would exhibit notably high correlations with the mobilization compo-
nent. As anticipated, the most robust correlations were identified at the extreme ends of the
SAS (SAS 1: »=0.609, p <0.001; SAS 8: r=0.519, p <0.001), as well as within the non-
acceptance (r=0.619, p <0.001) and acceptance (» =0.475, p <0.001) components (Ta-
ble 8).

It is noteworthy that all other items and the intermediate component also displayed signifi-
cant positive correlations with the mobilization scale, although not as strong as those ob-
served at the extremities of the SAS. This observation suggests that, specifically, the extreme
cases could potentially serve as indicative markers for political mobilization and activism,

whether in favor of or against the acceptance object.

4.1.5.2 Criterion validity and its relation to relevant measures

Criterion validity, an essential metric for evaluating the effectiveness of a test or assessment
tool in predicting an individual's performance or behavior in a specific criterion or desired
outcome (American Psychological Association, 1954), quantifies the degree to which test
scores are related to scores on a designated criterion. Ideally, a test demonstrates criterion
validity when it can accurately predict “criterion” behavior, which refers to actions or out-

comes outside the test setting.

In this study, due to the use of a comprehensive survey, we were limited to assessing con-
current validity exclusively. Concurrent validity, a subset of criterion validity, evaluates the
extent to which scores obtained from a scale align with a relevant criterion measured simul-
taneously. The only criterion in this study that allows extrapolation to actual behavior outside
the survey context relates to self-reported dietary habits, specifically whether individuals
identify as vegetarian/vegan or not. To assess the concurrent validity of the SAS, a signifi-
cance test was conducted to determine whether these two groups could be meaningfully dif-

ferentiated based on their scores on the SAS.

With substantial sample sizes within each criterion category (non-vegetarian/non-vegan

n =1,749; vegetarian/vegan n = 119), a Welch's ¢-test was performed on each component
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and item of the SAS. The sample sizes provide a reasonable basis to assume the robustness
of the underlying Welch's #-test, including independence, random sampling, and normality.
Significant and practically meaningful differences between the vegetarian/vegan and non-
vegetarian/non-vegan groups were observed (Table 9), particularly regarding the non-ac-
ceptance component (F(1, 133.99) =130.92, p <0.001, n2 = 0.067), as well as its two spe-
cific SAS items (SAS1: F(1, 129.69)=63.74, p<0.001; n2=0.044; SAS2: F(1,
135.4) =139.63, p <0.001; 12 =0.067). In these cases, the vegetarian/vegan group dis-
played significantly higher scores than the non-vegetarian/non-vegan group. All other ob-
served differences did not reach statistical significance or were associated with an effect size

(n2) of less than 0.01, indicating negligible practical relevance.

Tabelle 9. Welch's t-test results comparing the non-vegetarian/non-vegan with the

vegetarian/vegan group on the SAS components and items for agricultural livestock farming

Group n M(SD) Welch statistic df p n?

SAS 1 Non-V. 1749 2.6(2.77) 63.740 129.690 < 0.001**  0.044
V. 119 5.06(3.28)

SAS 2 Non-V. 1749 3.53(2.97) 139.626 135397 <0.001%*  0.067
V. 119 6.78(2.9)

SAS 3 Non-V. 1749 4.59(2.66) 5.081 128.947 0.026 0.004
V. 119 3.91(3.25)

SAS 4 Non-V. 1749 3.88(2.9) 4.072 130.303 0.046 0.003
V. 119 3.24(3.35)

SAS 5 Non-V. 1749 4.58(2.75) 3.420 129.446 0.067 0.003
V. 119 4.01(3.29)

SAS 6 Non-V. 1749 4.71(2.58) .160 129.925 0.690 <0.001
V. 119 4.82(3.03)

SAS 7 Non-V. 1749 4.41(2.81) 4.055 128.590 0.046 0.003
V. 119 3.75(3.49)

SAS 8 Non-V. 1749 3.13(2.88) .020 131.387 0.888 <0.001
V. 119 3.09(3.19)

SAS Acceptance Non-V. 1749 3.77(2.48) 1.498 128.769 0.223 0.001
V. 119 3.42(3.05)

SAS Intermediate Non-V. 1749 4.35(2.18) 5.28 126.965 0.023 0.005
V. 119 3.72(2.94)

SAS Non-acceptance Non-V. 1749 3.07(2.59) 130.918 133.989 <0.001**  0.067
V. 119 5.92(2.64)

Note. ** Significance bold values are p < 0.001; Non-V. = non-vegetarian/non-vegan; V. = vegetarian/vegan; n = sample size;
M = Mean; SD = Standard Deviation; df = degrees of freedom; p = significance level; n? = effect size

During the validation process, it would have been ideal to directly assess the predictive va-
lidity of the SAS concerning actual behavior. However, such an assessment was beyond the
scope of the validation study. Nevertheless, the survey successfully captured certain perti-
nent constructs that may hold significance for acceptance among individuals and policymak-

ers. Even though these constructs primarily reflect stated behaviors or attitudes, they have

63



the potential to offer preliminary insights into the predictive capabilities of the SAS with

regard to behavior.

In this context, three constructs were measured using validated scales, which could serve as
approximations for relevant consumer behavior. These included perceived urgency (Cruz &
Manata, 2020; Weigel & Weigel, 1978), ambivalence against meat consumption (Berndsen
& van der Pligt, 2004), and satisfaction with the government's performance concerning ag-
ricultural livestock farming (Proner, 2011). To investigate whether the SAS can effectively
distinguish between these constructs, we conducted median split Welch's #-tests for each SAS
construct and its items. Significance levels and effect sizes were employed to assess the
potential criterion validity of the SAS in approximating these constructs. The results tables

are presented in the Supplementary Information (Tables S1-S3).
4.1.5.2.1 Perceived urgency

To gain early insights into potential issues and identify critical acceptance objects in their
development, it is valuable to consider perceived urgency as a criterion that the SAS could
effectively differentiate. Perceived urgency was assessed using a fully labeled 5-point Likert
scale, where participants were asked to rate their perceived urgency concerning agricultural
livestock farming on three items (Cruz & Manata, 2020; Weigel & Weigel, 1978). Sample
items included statements such as “The federal government will have to take tough measures
to change agricultural livestock farming because few people will adjust their consumption
patterns to do so” and “I would be willing to make personal sacrifices to change agricultural

livestock farming, even if the immediate results of doing so are not directly apparent.”

During the reliability checks, one item had to be removed to ensure adequate internal con-
sistency (Cronbach's alpha coefficient o > 0.7; average explained variance proportion > 0.5;
and factor loadings > 0.5). The scale items were then averaged for each participant to con-
struct the perceived urgency factor and facilitate the subsequent median split analysis (Me-

dian = 4).

The results of the Welch's #-test indicated that, despite small effect sizes, the non-acceptance
and intermediate components of the SAS can effectively and significantly distinguish differ-
ences in perceived urgency concerning agricultural livestock farming. Notably, SAS 5 ap-
pears particularly effective in discriminating between individuals who perceive high or low
urgency regarding agricultural livestock farming, with individuals perceiving lower urgency
scoring higher on this specific item. Therefore, when perceived urgency regarding the ac-

ceptance object is high, the tolerance or acquiescence (SAS 5) tends to be lower.
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4.1.5.2.2 Ambivalence against meat consumption

As discussed in the introduction, we explored the disparity between self-reported meat con-
sumption and actual meat purchases. The criterion of vegetarian/vegan dietary already de-
monstrated that the SAS can effectively differentiate between vegetarian/vegan groups and
meat consumers. However, an early indicator of a potential shift in meat consumption may
be the perception of conflict experienced by consumers during meat consumption. To meas-
ure this perceived conflict, participants were asked to express their attitude towards eating
meat on a 7-point scale, ranging from “Feel no conflict at all (1)” to “Feel maximum con-

flict (7).”

In analyzing the results of the median split on this item (Median = 5) using Welch's #-test, it
became evident that the non-acceptance component, and more specifically, SAS 2, played a
significant role in differentiating individuals in relation to this factor. Those who reported
feeling a greater conflict with meat consumption scored significantly higher on these com-

ponents of the SAS, and this differentiation was associated with a substantial effect size.
4.1.5.2.3 Satisfaction with the government performance in agricultural livestock farming

A critical aspect for policy considerations is the assessment of respondents' satisfaction with
the government's performance in the context of agricultural livestock farming. This assess-
ment was conducted at the beginning of this survey, with participants asked to express their
level of satisfaction with the federal government's current performance regarding agricul-
tural livestock farming using a 5-point Likert scale. However, a substantial number of re-
spondents provided ratings at the midpoint of the scale (point 3). To ensure a more distinct
analysis, cases falling within this midpoint were excluded, and the extreme cases, specifi-
cally those who rated their satisfaction at scale points 1, 2, and 4, 5, were exclusively ana-

lyzed.

Subsequently, a Welch's #-test was conducted to compare these two groups based on their
satisfaction levels with government performance concerning agricultural livestock farming.
The results revealed that the acceptance and indifference components of the SAS, along with
their respective items, were effective in distinguishing between individuals who reported
satisfaction and those who did not regarding the government's performance in this domain.
Specifically, individuals who expressed satisfaction tended to score higher on the indiffer-
ence and acceptance items within the SAS. However, it is noteworthy that the effect size for
the SAS 6 item was less substantial compared to the intermediate and acceptance items. This
implies that these particular items, particularly those within the acceptance and indifference

components, hold specific relevance for policymakers aiming to assess the current
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satisfaction levels of respondents in the context of agricultural livestock farming and gov-

ernment performance.

4.1.6 Discussion

The introduced SAS of this study represents a pioneering methodology for quantifying dis-
tinctions in acceptance, offering valuable insights into the early identification of pivotal de-
velopments. This paper has elucidated the comprehensive process undertaken to develop the
scale, highlighting how each phase significantly enhanced its content validity. Subsequent
construct validation procedures have substantiated the scale's capacity to categorize its con-

stituent elements in alignment with its theoretical underpinnings.

Of paramount significance for the prospective utility of the scale is the examination of cri-
terion validity, which, within the scope of this contribution, could only be approximated
using pertinent constructs. Our analysis underscores that it is chiefly the extremities of the
scale that may unveil preliminary indications of critical developments, often associated with
the propensity for mobilization. Particularly noteworthy in this context is the non-acceptance
component, which appears to be especially relevant. We posit that longitudinal or panel sur-
veys may facilitate the detection of critical developments or acceptance objects that may

pose challenges over time.

Conversely, the intermediate component of the scale appears to denote contentment with the
prevailing circumstances. Notably, the assessment of SAS 6 seems less aligned with this
contentment. It may, instead, indicate a decline in satisfaction when a perceptible change is
underway but has yet to translate into activism. This observation is consonant with the con-
tent of the respective scale item, suggesting a temporal divergence between the perception

of change and the onset of activism.

4.1.7 Future research and limitations

Nevertheless, to affirm the applicability and predictive capability of the SAS, additional val-
idation studies are indispensable, with a particular emphasis on scrutinizing criterion validity
beyond the confines of survey responses. Unfortunately, this investigation could not be pur-
sued within the current survey's scope, and the evaluation of potential criteria was confined
to assessments conducted within the same testing session. A prospect research lies in con-
ducting empirical behavioral studies, incorporating variables pertinent to purchasing behav-
iors, participation in organizational affiliations, or engagement in demonstrations against

acceptance objects.
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Moreover, it is imperative to explore the converse perspective, encompassing an assessment
of engagement in activities aimed at fostering an understanding of agricultural livestock
farming. Ideally, the SAS should find routine application in survey monitoring, thereby
demonstrating its efficacy in the early detection of pivotal developments and discerning
which acceptance objects carry particular social significance. This entails comparative eval-
uations across diverse acceptance objects in the context of agricultural livestock farming and
extending the scale's utility to alternative application domains. Such a strategy permits the
investigation of socially relevant thematic areas undergoing transformative processes, for
instance, the energy market transformation, with the SAS serving as a tool for measuring

acceptance dynamics during these transformations.

Furthermore, the SAS demonstrates its versatility by enabling the detection of changes both
within scale levels and across constituent components. While the scale predominantly as-
sesses enduring general attitudes that exhibit at least moderate stability over time, a pertinent
avenue for future research resides in probing its capacity to capture short-term fluctuations,
such as those observed during interventions. It is conceivable that future research may con-
sider and validate using a shorter scale point length, potentially substituting the current 11-
point scale with a 5- or 7-point scale division. To date, the scale has solely undergone eval-
uation based on average values aggregated across various studies; however, alternative ana-
lytical methods warrant exploration in forthcoming research endeavors. This includes ex-
ploring potential relationships between levels of acceptance and non-acceptance to detect

potential imbalances that could signal shifts in social sentiment.

In conclusion, the continued validation and broad adoption of the proposed SAS within the
scientific community represent critical steps towards its refinement and broader applicabil-

ity, with research outcomes poised to enrich its future development and utility.*3#4454¢

43 Supplementary Information: The online version contains supplementary material available at https://doi.org/
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4.2 Beitrag 2: The less I know, the better? The impact of labeling private-label

brands as climate-neutral?’

4.2.1 Abstract

Climate change and associated consequences for humans are important contemporary issues.
This is driven by greenhouse gas emissions, mainly caused by human consumption and pro-
duction patterns. Climate labels on food products, such as climate neutrality labels, are one
possible approach to drive sustainable consumption patterns, aiming at offering consumers
more transparency regarding the climate impact of their food choices. Against this back-
ground, this study applies Signaling Theory to examine their influence on purchase intention,
perceived quality, and corporate credibility by using an online experiment with a between-
subject design. Furthermore, it examines the influence of the perceived sustainability of a
food retailer. Overall, the study results show that consumers perceive a food retailer as less
credible if a climate neutrality label is presented on a private-label product. This effect is

weaker for consumers with a higher consciousness for sustainable consumption.

4.2.2 Introduction

The world faces major sustainability-related challenges, such as climate change or poverty
(United Nations, 2023). Drought, floods, and species extinction are, among others, conse-
quences of climate change caused by increasing global warming (European Commission,
2023a). Therefore, transformative processes are needed in several sectors to protect the
planet and improve the quality of life in general, as defined in the 2030 Agenda for Sustain-
able Development (United Nations, 2023). Consequently, global climate targets have been
set as part of the Paris Agreement, including achieving global warming of less than 2°C and
pursuing efforts to limit the temperature increase to 1.5°C above pre-industrial levels by

2030 (United Nations, 2015a).

Climate change is mainly caused by CO2 emissions, primarily driven by human activities
such as consumption and production patterns (IPCC, 2023). The food industry is responsible
for 26% of these anthropogenic emissions, which occur along the entire food value chain

(e.g., production, transportation, and retail) (Poore & Nemecek, 2018). Thus, a healthier and

47 Dieser Beitrag entspricht der folgenden Publikation: Rzepucha-Hlubek, K., & Harms, R. (2024). The less |
know, the better? The impact of labelling private-label brands as climate-neutral. Proceedings of the European
Marketing Academy 53rd. Die Ergebnisse wurden als Poster am 30.05.2024 bei der European Marketing Acad-
emy Conference (EMAC) Annual Conference 2024 (Bukarest, Ruménien) im Track “Consumer Behavior”
vorgestellt.
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more conscious diet can significantly influence and contribute to climate protection and
transformation into a low-carbon society (Irz et al., 2019). Climate labels on food are one
possible approach to drive sustainable consumption patterns, which aims to offer consumers
more transparency regarding the climate impact of the food products at the point of purchase
(Birkenberg et al., 2021). This also includes climate neutrality labels (CNL), which declare
zero greenhouse gas net emissions throughout a product’s value chain and are often applied

by food manufacturers (Birkenberg et al., 2021).

The influence of eco-labels, Nutri-Score, or carbon labels, among others, on various varia-
bles has been investigated in many studies (e.g., Song et al., 2019; Vanclay et al., 2011).
However, only some studies focus on specific climate/carbon labels, and very few explicitly
examine the effects of CNLs (Birkenberg et al., 2021; Drichoutis et al., 2016; Lombardi et
al., 2017).

In particular, the influence of CNLs on private-label products has yet to be investigated.
Private labels have become increasingly important in recent years, making up 35% of total
value sales in the European FMCG industry (IRI, 2022). Due to the increasing professional-
ization of private labels, they increasingly became competition for manufacturer brands
(Ahlert & Kenning, 2007). Against this background, this study explores the effects of CNLs
on private-label products as a relevant product category to encourage sustainable consumer
behavior. Applying the Signaling Theory (Spence, 1973), we conducted a 2x2 between-sub-
ject online experiment to investigate the signaling effects of CNLs on the purchase intention,
perceived quality of private-label products, and corporate credibility. Furthermore, the influ-

ence of the perceived sustainability of a food retailer was examined.

4.2.3 Theoretical Background

Signaling Theory addresses the problem of information asymmetries between two parties
(Osburg et al., 2020; Spence, 1973). Due to a lack of information, these asymmetries can
also be found between buyers and sellers (Atkinson & Rosenthal, 2014; Spence, 1973).
Therefore, buyers must evaluate products based on incomplete or incorrect information
(Atkinson & Rosenthal, 2014). To cope with these asymmetries, consumers look for clues
or signals to assess the quality of a particular product (Atkinson & Rosenthal, 2014). Signals
can be the brand name, price, guarantee, advertising expenditure, and product labels
(Atkinson & Rosenthal, 2014; Brach et al., 2018). Labels can, therefore, serve as a quality
signal for consumers (Giraud, 2002), facilitating their purchasing decisions and helping them
to make well-informed and better decisions when buying food products (Cowburn &

Stockley, 2005; Grunert & Wills, 2007).
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Due to the increasing importance of sustainable consumption and emissions reduction
(United Nations, 2015a, 2023), it can be assumed that CNLs and the perceived sustainability
of a retailer act as signals for consumers and are used to assess the climate impact of their
food choices. For instance, studies have shown that labels positively influence the purchase
intention and the choice of healthier products (Gosselt et al., 2019; Song et al., 2019; Vanclay
et al., 2011). Moreover, perceived sustainability also positively influences a consumer's pur-
chasing intention (Y. Kim & Oh, 2020; Q. Zhang & Ahmad, 2021). Therefore, we assume
that CNLs (H1) and perceived sustainability (H2) are positively related to the purchase in-

tention of private-label products.

In general, the quality of a product is an important decision criterion for the purchase inten-
tion (Jaafar et al., 2012; Vo & Nguyen, 2015). In the study by Liu et al. (2017), the depiction
of an eco-label has a significant influence on perceived quality as it is perceived to be higher.
Studies also show that sustainable labels, claims, or packaging positively influence per-
ceived quality (Magnier et al., 2016; van Doorn et al., 2020). Consequently, significant in-
fluences of perceived quality on purchase intention have also been demonstrated (Jaafar et
al., 2012; Tsiotsou, 2005, 2006; Vo & Nguyen, 2015). Therefore, we assume that CNLs (H3)
and perceived sustainability (H4) are positively related to the perceived quality of private-
label products. Furthermore, it is assumed that the positive effects of CNLs (H5a) and per-
ceived sustainability (H5b) on the purchase intention of private-label products are mediated

by the perceived quality of the private-label product.

Corporate credibility is a source credibility type where the source of information is the com-
pany itself (Newell & Goldsmith, 2001). In particular, the communication of information by
a company, e.g., via labels on products, can be perceived by consumers as self-serving and
thus call into question the credibility of the information and the company itself (Gosselt et
al., 2019). Above all, this could give the impression of greenwashing (Schnell, 2020). Nota-
bly, studies have shown that a positive label gives the company greater credibility than a
negative label, and a negative label leads to lower credibility than if no label is displayed at
all (Gosselt et al., 2019). The study by Castro-Gonzalez et al. (2021) also shows that per-
ceived sustainability influences the credibility of food companies. Moreover, studies show
that a company's credibility positively influences consumers’ purchase intention (Goldsmith
et al., 2000; Lafferty et al., 2002). Therefore, we assume that CNLs (H6) and perceived
sustainability (H7) positively relate to corporate credibility. Furthermore, the positive effect
of CNLs (H8a) and perceived sustainability (H8b) on the purchase intention of private-label
products is mediated by corporate credibility.
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The transformation toward sustainable consumption requires consumers’ consciousness for
improving quality of life regarding individual ecological, social, and economic consumption
(Balderjahn, Buerke, et al., 2013; Ziesemer et al., 2016). Furthermore, actively involving
individuals in sustainability issues and integrating them into their mindset can positively
impact their sustainability-related decision-making (Hafenstein & Bassen, 2016). Accord-
ingly, higher consciousness for sustainable consumption (CSC), that is, an active engage-
ment with this issue, could amplify the effects of a CNL on the purchase intention, the per-
ceived quality of private-label products, and corporate credibility. Therefore, we assume that
the positive effect of CNLs on purchase intention (H9), perceived quality of private-label
products (H10), and corporate credibility (H11) is moderated by CSC.

4.2.4 Method

In this study, a 2x2 between-subject design online experiment was conducted. The stimuli
differed regarding the perceived sustainability of a food retailer (2 levels: food retailer per-
ceived as most sustainable vs. food retailer perceived as least sustainable) and the CNL on a
private label product (2 levels: CNL present vs. CNL not present). We pretested the perceived
sustainability of the top 30 German retailers (regarding turnover) and used the two retailers
perceived as most and least sustainable for the scenarios. Moreover, thirteen German CNLs
and possible product types were pretested in a second pretest. The results revealed that (1) a
label showing a footprint and the text “climate neutral label” fitted the most as well as (2)
that cereal products (e.g., pasta or rice) are the food type that most of the respondents buy,
regardless of their dietary orientation. For this reason, pasta was chosen as the product for

the scenarios.

The main survey started with an introduction to the topic and a filter question, excluding
respondents who do not consume pasta products. Afterward, the remaining participants re-
ceived one of the four randomly assigned conditions as treatment. In the next step, we as-
sessed the purchase intention, corporate credibility, perceived quality of the products, and
CSC. The questionnaire concluded with a manipulation check and demographic questions.

The final sample consisted of 217 cases (72% female; 28% male; Muge = 46; SDyge = 15.18).

4.2.5 Results

We modeled the relationships as a structural equation model using IBM Amos graphics to
test the hypotheses. Construct reliability and validity were assessed using confirmatory fac-
tor analysis. Discriminant validity between constructs was tested using Fornell and Larcker's

(1981) criterion.
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First, the direct paths were evaluated to test the direct effects on purchase intention. Two
significant, partly contra-intuitive effects were found. For instance, the results show that the
presence of a CNL on a private-label product negatively influences the corporate credibility
of a food retailer (Sunsiana. = -.608, p =.012; H6), rejecting H6. Moreover, a second signifi-
cant effect was found regarding the CSC. The effect is positive (Bunsiana. = .031, p =.018;
H11), showing that CSC mitigates the negative influence of the CNL on the corporate cred-
ibility of food retailers.

Furthermore, we employed a bootstrapped structural equation model with 2000 resamples
to evaluate the mediation hypotheses (H5a, H5b, and H8a, H8b) (Hayes, 2009; Preacher &
Hayes, 2004). No significant effects could be detected. Therefore, these hypotheses were

rejected. Table 10 shows the results of the direct effects and the mediation:

Tabelle 10. Structural model estimates — direct effects and mediation

Hypothesized relationship H® Unstand. Stand. SD ¢ P
estimates 3°  estimates /3 ¢ values
CNL — Purchase intention H1 -.068 -.023 230 .769
CNL — Perceived quality H3 -.127 -.053 253 .614
CNL — Corporate credibility H6 -.608 -.242 242 .012*
Perceived sustainability — Purchase intention H2 -175 -.029 230 446
Perceived sustainability — Perceived quality H4 -.179 -.074 255 482
Perceived sustainability — Corporate credibility H7 342 136 242 157
CNL_CSC — Purchase intention H9 .017 101 .013 192
CNL_CSC — Perceived quality H10 .016 116 .014 263
CNL_CSC — Corporate credibility H11 .031 225 .013 .018*
CNL — Corporate credibility — Purchase intention H8a -.092 .068 .066
CNL — Perceived quality — Purchase intention H5a -.124 241 572
Perceived sustainability — Corporate credibility H8b .052 .056 131
— Purchase intention
Perceived sustainability — Perceived quality H5b -175 244 462

— Purchase intention

Note. * Hypothesis, ® Unstandardized estimates, © Standardized estimates /3, ¢ Standard deviation,
*p <.05; ¥*p < .01; ¥**p <.001; N=217

4.2.6 Discussion and Conclusion

This study aimed to examine the effects of private-label product CNLs and the perceived
sustainability of a food retailer on purchase intention, perceived quality, and corporate cred-

ibility. The results showed two significant effects:

(1) Contrary to the assumption, the presence of a CNL on a private-label product reduces
the credibility of the food retailer. The negative effect could be explained by the lack of
standardized national CNL in Germany (Lebensmittelklarheit, 2022). The variety of
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CNLs could decrease corporate credibility while giving consumers the impression of
"greenwashing" and the attempt of food manufacturers to make their products appear
better by showing that they are engaged in climate protection (Schnell, 2020).

(2) Furthermore, this negative effect is weakened for participants with a higher CSC. This
could be explained by the fact that those consumers are more concerned with the envi-
ronmental impact of food products and are more familiar with climate labels in general
(Hafenstein & Bassen, 2016). Therefore, they could be more likely to recognize a CNL

and know its meaning, diminishing a perceived attempt at greenwashing.

Overall, the study results show that consumers perceive a food retailer as less credible if a
CNL is presented on a private-label product. This effect is weaker for consumers who have
a higher CSC. Conversely, the missing effects show that CNL or a food retailer’s perceived
sustainability do not influence purchase intention and perceived product quality. These re-
sults could be explained by the fact that the level of awareness of the label is too low because
of its novelty (Lebensmittelklarheit, 2022). Research findings have shown inconsistent re-
sults and highlighted consumer confusion in interpreting various climate labels (Vanclay et
al., 2011). Future research could, in particular, integrate consumer confusion and explore the
decreasing credibility of a food retailer due to the depiction of the CNL and to what extent

the impression of greenwashing could be an influencing factor.
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4.3 Beitrag 3: Taste is Influenced by Individualizing Moral Concerns — A Con-

trolled Sensory Laboratory Experiment on the Taste of Moral*

4.3.1 Abstract

This controlled sensory laboratory experiment confirms that individuals can taste animal
welfare even when objectively measurable product quality differences and other experiment-
related confounding effects are ruled out. The marketing placebo effect of labeling livestock
farming conditions on taste perception of meat can be robustly confirmed, potentially mod-

erated by individualizing morality.

4.3.2 Extended Abstract

Consumers seem to reconsider their meat consumption by incorporating not only other-re-
garding preferences (e.g., animal welfare, environmental concerns) but also personal pleas-
antness (e.g., better taste) into their decision-making (Gundala & Singh, 2021). However,
taste experience seems to be not exclusively determined by measurable quality differences
between these products — a phenomenon called the marketing placebo effect (MPE; Shiv et
al., 2005). This effect arises when marketing measures influence product perception without

changing the product’s physical properties (Shiv et al., 2005).

The effect seems robust since various food-product labels elicit MPE, enhancing product
perceptions (Bernard & Liu, 2017; W. J. Lee et al., 2013; Nadricka et al., 2020). However,
while no MPE was identified for meat, despite measurable differences between products
(Meier-Dinkel et al., 2013), this effect was detected in free-range meat, where meat quality

does not vary as much (Ophuis, 1994; Scholderer et al., 2004).

A socio-psychological factor is suggested that might explain variance in the taste perception
of meat. Prior research shows that ethical-moral attitude dimensions significantly influence
expressed willingness to pay for products associated with animal welfare (Frey & Pirscher,
2018). Furthermore, a recent study identified individualizing morality — operationalized by
the harm- and fairness-subscale of the moral-foundation-questionnaire (MFQ; Graham et al.,

2011) — as a significant predictor for attitude to animal use (Marriott & Cassaday, 2022).

48 Dieser Beitrag entspricht der folgenden Publikation: Gier, N. R., & Harms, R. (2023). Taste is Influenced by
Individualizing Moral Concerns — A Controlled Sensory Laboratory Experiment on the Taste of Moral.
Advances in Consumer Research, Vol. 51. Die Ergebnisse wurden als Poster am 27.10.2023 bei der Association
of Consumer Research (ACR) Annual Conference (Seattle, USA) vorgestellt und als Short Abstract verdffen-
tlicht.
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Hence, different levels of individualizing morality could explain variance within the MPE

for meat.

To clarify the ambiguity regarding an MPE in meat, a rigorously controlled experimental
research design was set up to measure the MPE for two products where no objectively meas-
urable quality differences can be demonstrated. To identify the MPE and a possible moder-
ating effect of individualizing morality, confounding effects due to product modalities and
study design were tightly controlled, ensuring that effects can only be explained by account-

ing for other-regarding preferences, e.g., animal welfare.

4.3.2.1 Method

A controlled, double-blind tasting study was conducted as a full experimental design in a
sensory laboratory. Every participant consumed minute steaks from genetically identical
pork, which differ only in rearing (feeding, slaughter weight, and interval between slaughter
and tasting held constant). Rearing is classified according to an established 4-level label in
Germany (HL), with livestock farming conditions improving with increasing label levels.
HL1 represents the rearing according to minimum legal standards in Germany, whereas in
HL3, farmers must, e.g., provide more space for the animals and ensure an outdoor climate.
Four within-subject conditions were randomly tested. Two conditions (each with two prod-
ucts) were completed per session (two sessions one week apart; Mpuraionist = 35 £ Smin;

Mpuration2nd = 25+ Smll’l)

= Control pure (CP) is a blind-tasting condition with an HL1- and HL3-product.

= Control identical (CI) is a blind-tasting condition with both products being HL3.

= Control original (CO) is an informed-tasting condition with labeled HL1- and HL3-
products.

= Placebo (PL) is an informed-tasting condition with both products being HL3 but labeled
as HL1 and HL3.

From N = 300 participants, five participants were excluded due to incorrect/incomplete data
sampling, resulting in » =295. The sample was balanced in gender (50.2% female) and
equally distributed in age (Mage =41.9(13.26), 19-65 years, skewag =-0.051(.142),
kurtage = -1.303(.283)). Only participants without restrictions on pork consumption or taste
perceptions were considered. No significant change in hunger or emotional state was iden-
tified between/within the sessions (Muungerist = 3.19(.956);  Mpunger2na = 3.19(.992);
thunger(294) = -0.057, p = .955; tpanas(294) = -1.095-1.03, p = .274—-.982), ensuring that the

assessment was not biased in this regard.
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After participants signed the informed consent according to the declaration of Helsinki, they
were seated separately in identical cabins with a PC and a pass-through for the products.
During a mandatory 3-minute-recess, participants received three information (criteria cata-
log; newspaper article; retailing video) on HL, ensuring knowledge equality across partici-
pants while avoiding one-sided, biased background information. Then, a blind-tasting con-
dition began, followed by an informed-tasting condition. Products were prepared following
a strictly standardized protocol. For the tasting, products were coded with 3-letter-codes,
avoiding anchoring/priming effects, and evaluated on pre-consumption (appearance, odor),
consumption (taste, palatability), and post-consumption (aftertaste, overall impression)
taste-items on hedonic 9-point-scales. After each session, participants completed a question-
naire with control variables, ensuring that scales did not lead to any sensitization for the

second session.

4.3.2.2 Results

ANOVA assumptions were statistically tested, and a robust application was assumed due to
sample size and study design. In the analysis, some participants (n = 14) had to be partially
excluded from conditions due to typing errors in codes, potentially having biased their rat-
ings. This leads to different sample sizes per condition (CP:n=294; CIL:n=292;
CO: n=293; PL: n=287).

Repeated-measure(RM)-ANOVAs were performed for each condition on the taste-items. For
CP and CI, no significant differences in any taste-item could be identified, indicating no
measurable taste differences between livestock farming conditions or due to the binary taste
set-up. In CO, taste-items showed a significant increase in the evaluation for the HL3-prod-
uct compared to the HLI1-product (pre-consumption: F(1,292)=107.473, p <.001,
Ny’ =.269; consumption: F(1,292) =102.251, p<.001, np> =.259; post-consumption:
F(1,292) = 175.49, p <.001, np? = .375), which stayed significant after controlling for di-
verse z-scored variables (gender, age, social desirability, body consciousness, reward affin-
ity, label involvement, hunger). This suggests that HL3-labeling increases taste perception,
which is still potentially influenced by taste differences. The PL eliminates this confound,
also indicating a significant increase in taste evaluations for HL3-(vs. HL1)-products (pre-
consumption: F(1,286) = 116.057, p <.001, np,> = .289; consumption: F(1,286) = 140.016,
p <.001, ny? = .329; post-consumption: F(1,286) = 175.56, p <.001, np,> = .38), which re-

main significant after controlling.

Two z-scored MFQ-subscales (harm, fairness) were entered as covariates in the RM-

ANOVA of the PL-condition to identify a moderating effect of individualizing morality.
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Results indicate that both subscales have a significant moderating effect on pre-consumption
(Frarm(1,284) =3.924, p=.049, n,*> =.014; Fri(1,284) =7.244, p=.008, n,> =.025).
However, only the fairness-subscale remains significant after controlling. This is the first
indication that individual morality might influence the taste perception of meat that suggests

animal welfare.

4.3.2.3 Conclusion

This double-blind, controlled, sensory laboratory experiment confirms that animal welfare
can be tasted, even when differences in product quality and experiment-related confounding
factors are excluded. The influence of labeling livestock farming conditions on the taste per-
ception of meat can be validly confirmed and is most pronounced in post-consumption pe-
riods. Individualizing morality could explain this effect through changed expectations in the

pre-consumption phases.
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4.4 Beitrag 4: Social sustainability in retail: Development of a conceptual frame-

work for sustainable practices in stationary retail®

4.4.1 Abstract

The retail industry is a pivotal driver of sustainable development, shaping consumption pat-
terns and its whole supply chain. Moreover, as a significant part of the broader retail industry,
the stationary retail sector embodies a unique role in advancing social sustainability: Physi-
cal stores are often deeply embedded in their local communities, providing employment op-
portunities and supporting their customers. However, the full potential of the stationary retail
sector to drive social sustainability is frequently overlooked in favor of environmental and

economic concerns, which are more prominently featured in sustainability strategies.

Against this background, this research aims to comprehensively overview normative options
for socially sustainable practices in stationary retail aimed at different stakeholders (employ-
ees, customers, and local communities). As a result of a systematic literature review, a con-
ceptual framework of social sustainability in stationary retail is developed and compared to
socially sustainable practices currently reported by selected global retailers. The findings
reveal that although retailers already implement several socially sustainable practices, there
are still gaps and further opportunities for social sustainability. Therefore, the conceptual
framework may guide and inspire stationary retailers to implement further and alternative

socially sustainable practices.

Future research could empirically validate the proposed framework, explore its implemen-
tation in diverse retail contexts, and assess its impact on organizational performance and
stakeholder well-being. Given the strict exclusion criteria of this systematic literature review,
a broader scope could also benefit the framework's further development. Additionally, ex-
ploring consumer awareness and perception of these socially sustainable practices could of-

fer valuable insights for retailers aiming to align their initiatives with customer expectations.

4.4.2 Introduction

The retail industry is a cornerstone of global economic activity and a pivotal driver of sus-
tainable development (Naidoo & Gasparatos, 2018). As a critical link between manufactur-
ers and consumers, it facilitates sustainable consumption patterns (P. Jones, Comfort, Hillier,

et al., 2005b) and simultaneously affects the whole supply chain (Erol et al., 2009). Given

4 Der Beitrag wurde bei The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research eingereicht
und ist derzeit in Begutachtung (Stand: 29.11.2024).
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its scale and reach, even small changes in retail practices can have substantial effects, making
it a key sector for achieving sustainable development goals (Naidoo & Gasparatos, 2018).
As a significant part of the broader retail industry, the stationary retail sector has a unique
role in advancing sustainability (Gier, Krampe, & Kenning, 2018), whereas focusing on em-
ployees, customers, and local communities contributes to social sustainability (Wilson,

2015).

For instance, physical stores are often deeply embedded in local communities, providing
jobs, supporting local economies, and fostering social interaction (P. Jones et al., 2007a).
Moreover, they can create positive social impacts by implementing inclusive employment
practices, offering fair wages, and ensuring safe working environments for their employees
(Azizul Islam & Jain, 2013). Furthermore, they can contribute to social sustainability by
promoting healthy and safe products as well as educating their customers and local commu-
nities about sustainable consumption and development (P. Jones & Comfort, 2019; Ledn-
Bravo et al., 2017). However, the stationary retail sector's full potential to drive social sus-
tainability is frequently overlooked in favor of large manufacturers and retailers (Razalan et
al., 2017) or environmental and economic concerns, which are more prominently featured
in sustainability strategies (Saber & Weber, 2019b). Simultaneously, social sustainability still
lacks clarity regarding its definition, dimensions, and measurement (StaniSkiené¢ &

Stankeviciiite, 2018).

Against this background, this study aims to comprehensively overview normative options
for socially sustainable practices in stationary retail aimed at different stakeholders (employ-
ees, customers, and local communities). To achieve this, a systematic literature review is
conducted to conceptualize social sustainability in stationary retail. Based on this review,
current social sustainability practices reported by selected global retailers are compared with
the conceptual framework to identify gaps and normative options for stationary retailers.

Thus, this paper aims to answer the following research questions:

(1) How can social sustainability be conceptualized in stationary retail?
(2) Which social sustainability practices are currently implemented and reported by station-

ary retailers?

This paper is structured as follows: In the next chapter, the systematic literature review pro-
tocol outlines the data collection and record screening procedures according to the relevant
inclusion and exclusion criteria. After outlining the descriptive characteristics of the final
sample, a conceptual framework of social sustainability in stationary retail is developed.

Then, the second research question is addressed by a follow-up analysis of the currently
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implemented and reported socially sustainable practices of selected global retailers that pre-

dominantly operate in stationary stores. Finally, the results are discussed, and normative op-

tions for social sustainability practices for stationary retailers are derived. The paper closes

with concluding remarks, limitations, and avenues for future research.

4.4.3 Materials and methods

The Preferred Reporting Items for Systematic reviews and Meta-Analyses (PRISMA) frame-

work is a frequently used method for conducting systematic literature reviews (Moher et al.,

2009; Page et al., 2021). Based on the PRISMA framework, a systematic literature review

protocol was developed to document the procedure for this review.

Abbildung 6. Process of material collection for the systematic literature review.
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Data collection was performed in October 2024 using a combination of terms related to “so-

cial sustainability” and “retail” for this extensive and systematic literature review. The terms
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also included synonyms, such as “store,” “shop,” and “supermarket” for retail, as well as
“corporate sustainability” and “triple bottom line” to include broader-scoped papers on sus-
tainability. Although “corporate social responsibility” describes a broader integration of so-
cial and ecological aspects into corporate management (Belz & Peattie, 2009), it still adopts

a company-centered perspective and was, therefore, also included in the search string.

As a result, the search string combined all terms with Boolean operators “AND” and “OR”
and was applied in the scientific databases Scopus and Web of Science in the titles, abstracts,
and keywords: TITLE-ABS-KEY (“social* sustain®*” OR “corporate sustainability” OR
“corporate social responsibility” OR “triple bottom line”) AND (“retail*” OR “store” OR
“shop*” OR “supermarket”). Figure 6 shows the material collection process for the system-

atic literature review based on the PRISMA flow diagram (Page et al., 2021).

The database search yielded 2915 records from Scopus (7 = 1450) and Web of Science
(n = 1465). After removing the duplicates, the retrievable records were screened according
to the inclusion and exclusion criteria (see Table 11) by reading the title, abstract, and con-
clusion. Thereby, English peer-reviewed journal articles and literature reviews related to so-
cial sustainability and retail were included in the final sample. Conversely, (non-English)
books, book chapters, conference proceedings, editorials, notes, and short surveys were ex-
cluded from the sample. The same applied to (non-English) records that focused on other
supply chain stages, such as manufacturing or last-mile delivery, and neglected the retail

stage as well as studies that did not include the social dimension of sustainability.

Tabelle 11. Inclusion and exclusion criteria.

Inclusion criteria Exclusion criteria

Peer-reviewed journal articles, literature review Books, book chapters, conference proceedings, edi-
torial, note, short survey

English Non-English

Related to research question (social sustainability, Unrelated to research question (not related to social

retail) sustainability and/or retail)

After extracting data on the publication year, source, and country of publication, the studies
from the final sample were thoroughly read, collecting and synthesizing information on so-
cially sustainable practices in the retailing stage. In the first step, the indicators were roughly
assigned to the three stakeholders (employees, customers, and local communities) previously
derived from the literature (Wilson, 2015). The retrieved information was synthesized in the

second step, and more detailed sub-categories were defined for the conceptual framework.
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4.4.4 Results

4.4.4.1 Descriptive analysis

The final sample consisted of 54 records from 2005 to 2024 in the systematic literature re-
view. Most papers were published in 2020, although the last two years also showcased high
numbers of publications. Except for 2021 and 2022, during the COVID-19 pandemic, the
descriptive analysis shows a growing interest in (social) sustainability and corporate social
responsibility since 2019. Figure 7 shows the distribution of publications per year and accu-

mulated.

Abbildung 7. Number of publications per year and accumulated.

60
54
50
48
49
40 3940
32
30
26
24
20 20
18
15
12
10 e
z
7 ) 6 o —
3 2 3 3 2 2 2

4 1
0
2005 2006 2007 2009 2010 2013 2014 2015 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Number of publications per year Accumulated publications

Regarding the source of publication, most studies were published in the International Jour-
nal of Retail and Distribution Management and Sustainability (both n = 8), followed by the
British Food Journal (n = 3). The Corporate Social Responsibility and Environmental Man-
agement, Journal of Cleaner Production, and Journal of Retailing and Consumer Services
each published two papers. The remaining 29 studies were distributed among other journals
(see Table 12). Overall, the selected studies were published in 35 journals and across multi-
ple research domains (e.g., sustainability, business administration, public health, or psychol-
ogy), often providing excellent impact factors and citation scores. Most papers were pub-
lished in the United Kingdom, followed by Switzerland, the Netherlands, and the United
States. The remaining countries (Croatia, Germany, India, Mexico, Taiwan, and Ukraine)

published one paper each. Table 13 summarizes the distribution of publications per country.
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Tabelle 12. Number of publications per sources of publication.

Journal Number of publications CiteScore = SJR  SNIP
International Journal of Retail & 8 8.6 1.173  1.373
Distribution Management

Sustainability 8 6.8 0.672 1.086
British Food Journal 3 6.9 0.795 1.044
Corporate Social Responsibility and 2 17.2 2.201  2.559
Environmental Management

Journal of Cleaner Production 2 20.4 2.058 2.236
Journal of Retailing and Consumer Services 2 20.4 2.990 2.751
Australian Accounting Review 1 6.3 0.817 1.432
Business and Society Review 1 2.7 0.437 0.534
Business Strategy and the Environment 1 22.5 3.666 3.043
Corporate Communications 1 3.9 0.522 0.939
Corporate Governance 1 11.2 1.261 1.855
Decision 1 2.1 0.638 0.658
Economic Research-Ekonomska Istrazivanja 1 7.1 0.830 1.228
EuroMed Journal of Business 1 9.8 0.968 1.483
European Food and Feed Law Review 1 0.4 0.118 0.046
Geography 1 1.7 0.350 0.713
Heliyon 1 4.5 0.617 1.257
International Journal of Innovative 1 - - -
Technology and Exploring Engineering

Journal of Business Ethics 1 12.8 2.624  2.841
Journal of Consumer Marketing 1 5.0 0.878  0.905
Journal of Fashion Marketing and Manage- 1 7.3 0912 1.496
ment: An International Journal

Journal of Product & Brand Management 1 10.9 1.685 1.731
Journal of Public Affairs 1 7.1 0.568 1.030
Journal of Small Business Management 1 11.4 1.632  2.440
Management Decision 1 8.2 1.144  1.594
Management Review 1 0.6 0.157 0.140
Market-Trziste 1 1.2 0.168 0.241
Marketing Intelligence & Planning 1 8.0 0.955 1.110
Mercados y Negocios 1 0.5 - -
Perspectives in Public Health 1 4.5 0.698 0.727
Problems and Perspectives in Management 1 2.9 0.313 0.713
Psychology & Marketing 1 12.1 2.760  2.065
Supply Chain Management: An International 1 16.7 2.507  2.275
Journal

Sustainable Production and Consumption 1 17.4 2359 2.152
Wellbeing, Space and Society 1 2.7 0.659 0.757
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Tabelle 13. Number of publications per country.

Country Number of publications Country Number of publications
United Kingdom 33 Germany 1
Switzerland 8 India 1
Netherlands 4 Mexico 1
United States 3 Taiwan 1
Croatia 1 Ukraine 1

4.4.4.2 Conceptual framework of social sustainability in stationary retail

In the following, a conceptual framework of social sustainability in stationary retail is de-
veloped based on the findings in the final sample. The literature review reveals several social
sustainability practices that can be structured according to three stakeholders of stationary
retail (employees, customers, and local communities). These are summarized in Table 14

and synthesized in the following sections.
4.4.4.2.1 Employees

Fair wage. One of the most common socially sustainable measures in the literature is a fair
wage for employees as remuneration and other monetary benefits. Thereby, the remuneration
should comply with the legal minimum at the very least or voluntarily guarantee a market
standard sufficient to meet the basic needs of the employees (Azizul Islam & Jain, 2013;
Kolk et al., 2010; Mann et al., 2014; Marin-Garcia et al., 2020, 2023) and be paid at regular
intervals and on time (Azizul Islam & Jain, 2013). Moreover, the payment and compensation
scheme should be transparent (Pardo Rozo et al., 2024; Perrigot et al., 2015). Other benefits
may include motivating payments and incentives (P. Jones et al., 2007a), such as rewards for
the best employees (Kolk et al., 2010), staff discounts and vouchers (P. Jones, Comfort, &
Hillier, 2005; P. Jones, Comfort, Hillier, et al., 2005a), or a significant salary increase after
a substantial number of years working at the retailer (Grmelova & Zahradnikova, 2019).
Long-term, an employee saving plan for retirement and employment shareholding, including
dividend payments to employees, are essential benefits (P. Jones et al., 2007c; P. Jones,
Comfort, & Hillier, 2005; P. Jones, Comfort, Hillier, et al., 2005a; Kolk et al., 2010). Indirect
monetary benefits also include providing work-related necessary goods and services as well
as welfare schemes for sickness, parental leave, or disability coverage (Azizul Islam & Jain,
2013; P. Jones et al., 2007¢). Such a solidary and appreciative culture fosters long-term em-

ployee loyalty (P. Jones et al., 2007a).
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Tabelle 14. Summary of findings in the systematic literature review.

Reference Employees Customers Local communities
Fair wage Working Human Health Equality, Freedom of  Participation Health Transparency  Funding and Support and
conditions  capital and safety diversity and association and safety donations involvement
development inclusivity
Anselmsson & Johansson (2007) X X X X X X
Azizul Islam & Jain (2013) X X X X X
Bubicz et al. (2021) X X
Castaldo et al. (2023) X X X X X
Cuesta-Valifo et al. (2019) X X X X X
Delai & Takahashi (2013) X X X X X
Desiderio et al. (2022) X X
Dos Santos et al. (2013) X X X X
Dos Santos et al. (2014) X X X X X
Elli et al. (2024) X X X
Gil-Saura et al. (2024) X X X X
Grmelova & Zahradnikova (2019) X X X X X
Gutiérrez Rodriguez et al. (2017) X X X X X
Jamali et al. (2020) X X X
P. Jones, Comfort, & Hillier (2005) X X X X X X X X X X
P. Jones, Comfort, Hillier, et al. (2005a) X X X X X X X X X
P. Jones, Comfort, Hillier, et al. (2005b) X X X X X
P. Jones et al. (2006) X
P. Jones et al. (2007a) X X X X X X X X X
P. Jones et al. (2007b) X X X
P. Jones et al. (2007¢) X X X X X X X
P. Jones et al. (2007d) X X X X X X X
P. Jones & Comfort (2015) X X X X
P. Jones & Comfort (2019) X X X X
Karanikas et al. (2023) X X
Karaosman et al. (2017) X X X X
J. Kim et al. (2014) X X X




Tabelle 14. Fortsetzung

Reference Employees Customers Local communities
Fair wage Working Human Health Equality, Freedom of  Participation Health Transparency  Funding and Support and
conditions  capital and safety diversity and association and safety donations involvement
development inclusivity
Kolk et al. (2010) X X X X X X X X
C. Lee & Hammant (2023) X X X X X
C. Lee & Hammant (2024) X X X X
S. H. Lee & Ha-Brookshire (2020) X X X X
Leo6n-Bravo et al. (2017) X X X X X X X X X
Li & Cheng (2023) X X X X X X X
Louis et al. (2019) X X X X X X
Mann et al. (2014) X X X X X
Marin-Garcia et al. (2020) X X X X
Marin-Garcia et al. (2023) X X X X
Modreanu et al. (2024) X X X X X X X X X
Oppewal et al. (2006) X X
Pardo Rozo et al. (2024) X X X X X X
Perrigot et al., (2015) X X X X X X X
Rahdari et al. (2020) X X X
Saber & Weber (2019a) X X X X
Saber & Weber (2019b) X X X X X X X X
Sanchez-Gonzalez et al. (2020) X X X X
Sanchez-Gonzalez et al. (2022) X X X X
Servera-Francés et al. (2020) X X X X X X X
Smith & Huang (2023) X X X X
Stefanska & Olejnik (2024) X X
Sumathy et al. (2019) X X X X X
Tascioglu et al. (2017) X X
Ubius & Alas (2009) X X X
Zeng et al. (2021) X X X
X. Zhou & Xu (2018) X X X X X X
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Working conditions. Non-monetary benefits refer to working conditions, including employ-
ees' well-being and work-life balance (Bubicz et al., 2021; Gil-Saura et al., 2024; P. Jones et
al., 2007a; Ledn-Bravo et al., 2017; Marin-Garcia et al., 2020, 2023; Oppewal et al., 2006;
Pardo Rozo et al., 2024; Sanchez-Gonzalez et al., 2020, 2022). On the legal side, working
hours and conditions should always comply with applicable laws (Cuesta-Valifio et al., 2019;
Gutiérrez Rodriguez et al., 2017; Karaosman et al., 2017; Louis et al., 2019; Mann et al.,
2014; Servera-Francés et al., 2020; Ubius & Alas, 2009; Zeng et al., 2021; X. Zhou & Xu,
2018) and general human rights according to the Code of Conduct (Azizul Islam & Jain,
2013; Bubicz et al., 2021; Cuesta-Valifio et al., 2019; Delai & Takahashi, 2013; Gutiérrez
Rodriguez et al., 2017; Karaosman et al., 2017; Ledn-Bravo et al., 2017; Li & Cheng, 2023;
Louis et al., 2019; Saber & Weber, 2019b; Servera-Francés et al., 2020).

Those benefits that go beyond legal regulations are often used as arguments in employee
recruitment and retention, arising from employee support through job security (including
transparent information on any company reorganization affecting staff) (Anselmsson &
Johansson, 2007; Karaosman et al., 2017; Perrigot et al., 2015; Saber & Weber, 2019a,
2019b; Servera-Francés et al., 2020; Sumathy et al., 2019), flexible working arrangements
(e.g., flexible hours, part-time working, dual-store contracts, job-sharing, career break
schemes) (Jamali et al., 2020; P. Jones, Comfort, & Hillier, 2005; P. Jones, Comfort, Hillier,
et al., 2005a; P. Jones et al., 2007d, 2007c; J. Kim et al., 2014; Modreanu et al., 2024; X.
Zhou & Xu, 2018), and extra holidays (Grmelova & Zahradnikova, 2019). Others include
free uniforms as well as subsidized meals, sports facilities, and public transport for traveling
to work (Azizul Islam & Jain, 2013; Grmelova & Zahradnikova, 2019; P. Jones, Comfort, &
Hillier, 2005; P. Jones, Comfort, Hillier, et al., 2005a; Modreanu et al., 2024). These, as well
as regular communication with and general respect for employees, often result in an overall
friendly and positive working environment (P. Jones & Comfort, 2019; Karanikas et al.,
2023; Kolk et al., 2010; Li & Cheng, 2023; Modreanu et al., 2024; Servera-Francés et al.,
2020; Zeng et al., 2021).

Such an environment can also be fostered by spreading cooperative values through manage-
ment (Castaldo et al., 2023) or organizing recreational team activities (Modreanu et al.,
2024). Simultaneously, this also includes no verbal (e.g., (sexual) harassment, intimidation,
degrading, or bullying) and physical abuse (e.g., disciplining and punishing employees),
which can be reinforced through training employees on such policies (Azizul Islam & Jain,

2013; Mann et al., 2014).
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Human capital development. Other forms of employee training refer to human capital de-
velopment as another form of social sustainability in stationary retail (P. Jones et al., 2007d,
2007c; P. Jones & Comfort, 2015; Ledn-Bravo et al., 2017; Saber & Weber, 2019b; Servera-
Francés et al., 2020). This includes career development opportunities (e.g., leadership pro-
grams, job/career path creation, apprenticeships, summer internships) (Delai & Takahashi,
2013; Desiderio et al., 2022; Dos Santos et al., 2013, 2014; Jamali et al., 2020; P. Jones,
Comfort, Hillier, et al., 2005b; P. Jones et al., 2007a, 2007¢c; P. Jones & Comfort, 2019; C.
Lee & Hammant, 2023, 2024; Perrigot et al., 2015; Saber & Weber, 2019a; Sumathy et al.,
2019; X. Zhou & Xu, 2018), social and labor training (e.g., courses, mentoring, qualifica-
tions, self-development, business ethics) (Castaldo et al., 2023; Delai & Takahashi, 2013;
Dos Santos et al., 2013, 2014; Grmelova & Zahradnikova, 2019; P. Jones et al., 2007a; P.
Jones, Comfort, & Hillier, 2005; P. Jones, Comfort, Hillier, et al., 2005a; Karaosman et al.,
2017; Kolk etal.,2010; Li & Cheng, 2023; Louis et al., 2019; Modreanu et al., 2024; Perrigot
et al., 2015), and financial assistance for enrollment in external educational institutions
(Jamali et al., 2020; Modreanu et al., 2024; Perrigot et al., 2015). Moreover, tools for eval-
uating performance and giving constructive feedback to employees are also beneficial in this

context (P. Jones et al., 2007a; Modreanu et al., 2024).

Health and safety. Furthermore, health and safety practices for employees also foster social
sustainability in stationary retail (Anselmsson & Johansson, 2007; Delai & Takahashi, 2013;
P. Jones, Comfort, Hillier, et al., 2005b; P. Jones et al., 2007¢c, 2007d; P. Jones & Comfort,
2015; Ledn-Bravo et al., 2017; Li & Cheng, 2023; Louis et al., 2019; Saber & Weber, 2019b;
Sumathy et al., 2019; Zeng et al., 2021). This includes providing safe and healthy working
environments (e.g., safe buildings, proper lighting and air, elimination of pollution and haz-
ards) (Azizul Islam & Jain, 2013; Kolk et al., 2010; S. H. Lee & Ha-Brookshire, 2020; Mann
et al., 2014; Perrigot et al., 2015), health services (e.g., regular health checks, health advice,
physical and mental health promotion, health care plans for employees) (P. Jones et al.,
2007a; P. Jones, Comfort, & Hillier, 2005; P. Jones, Comfort, Hillier, et al., 2005a; Modreanu
et al., 2024; Perrigot et al., 2015), sanitary facilities (Azizul Islam & Jain, 2013; Mann et al.,
2014), and support for short- and long-term ill employees (P. Jones, Comfort, Hillier, et al.,
2005a). In this regard, work-related accidents should be monitored and reported to develop
preventative measures (Azizul Islam & Jain, 2013; Dos Santos et al., 2013, 2014; P. Jones,
Comfort, & Hillier, 2005; Kolk et al., 2010; Mann et al., 2014; Pardo Rozo et al., 2024;
Perrigot et al., 2015; X. Zhou & Xu, 2018). Moreover, health and safety education plays a
significant role, including safety training programs on relevant hazards and risks, such as

fire (Azizul Islam & Jain, 2013; Karanikas et al., 2023; Karaosman et al., 2017; Kolk et al.,
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2010; Mann et al., 2014). Systems and research aimed at preventing and eliminating work-
place crime also foster a safe working environment (P. Jones, Comfort, Hillier, et al., 2005a;

Mann et al., 2014; Perrigot et al., 2015).

Equality, diversity, and inclusivity. Another socially sustainable factor is an equal, diverse,
and inclusive workplace environment (Cuesta-Valifio et al., 2019; Delai & Takahashi, 2013;
Desiderio et al., 2022; P. Jones & Comfort, 2015, 2019; Le6én-Bravo etal., 2017; Li & Cheng,
2023; Saber & Weber, 2019b). This refers to equal opportunities for internal and potential
employees (Castaldo et al., 2023; Dos Santos et al., 2014; P. Jones et al., 2007¢; Smith &
Huang, 2023), a diverse workforce (e.g., regarding gender, age, race, ethnicity, sexual ori-
entation, health status, religion, marital status, and trade union membership) (Anselmsson &
Johansson, 2007; Azizul Islam & Jain, 2013; Dos Santos et al., 2013, 2014; P. Jones et al.,
2007c, 2007d; P. Jones, Comfort, & Hillier, 2005; P. Jones, Comfort, Hillier, et al., 2005b,
2005a; Kolk et al., 2010), and no discrimination based on diversity characteristics (Mann et
al., 2014; Modreanu et al., 2024; Saber & Weber, 2019b; Smith & Huang, 2023). The latter
includes measures such as fostering women in leadership (Saber & Weber, 2019a), the use
of fair and non-discriminatory reasons in promotion, hiring, and payment (Azizul Islam &
Jain, 2013; Gutiérrez Rodriguez et al., 2017; Jamali et al., 2020; P. Jones et al., 2007a; C.
Lee & Hammant, 2024; S. H. Lee & Ha-Brookshire, 2020; Modreanu et al., 2024; Servera-
Francés et al., 2020), the inclusion of vulnerable groups (e.g., (ex-)incarcerated people or
victims of violence) (Elli et al., 2024), education of employees on non-discrimination
(Azizul Islam & Jain, 2013), and sanctions and rules prohibiting any form of discrimination

(Pardo Rozo et al., 2024).

Freedom of association. Moreover, stationary retail employees in a socially sustainable work
environment should be able to form or join trade unions and engage in collective bargaining
without fear of reprisal (Anselmsson & Johansson, 2007; Azizul Islam & Jain, 2013;
Karaosman et al., 2017; Li & Cheng, 2023; Mann et al., 2014; Perrigot et al., 2015; Saber &
Weber, 2019b).

Participation. Socially sustainable stationary retailers should actively inform and encourage
employees to engage and participate in voluntary (e.g., social initiatives within the commu-
nity) (Bubicz et al., 2021; P. Jones, Comfort, & Hillier, 2005; P. Jones, Comfort, Hillier, et
al., 2005a; Kolk et al., 2010; C. Lee & Hammant, 2023; Modreanu et al., 2024; Pardo Rozo
et al., 2024; Rahdari et al., 2020; Smith & Huang, 2023) or internal strategic and perfor-
mance-motivated work (Castaldo et al., 2023; Dos Santos et al., 2013, 2014). Such employee
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efforts could also be recognized and benefitted by special programs (Dos Santos et al., 2014;
Tascioglu et al., 2017).

4.4.4.2.2 Customers

Health and safety. Customer-oriented socially sustainable practices refer to promoting
healthy foods and nutrition to customers (e.g., providing and generating attention to such
products) (P. Jones et al., 2006, 2007b; P. Jones, Comfort, Hillier, et al., 2005b; Kolk et al.,
2010; C. Lee & Hammant, 2023, 2024; Leon-Bravo et al., 2017; Louis et al., 2019; Saber &
Weber, 2019b; Stefanska & Olejnik, 2024), providing safe products (P. Jones et al., 2007a;
Kolk et al., 2010), and including customers with disabilities and sensitivities (P. Jones et al.,
2007c; P. Jones, Comfort, & Hillier, 2005; P. Jones, Comfort, Hillier, et al., 2005a; C. Lee &
Hammant, 2024; Stefanska & Olejnik, 2024).

Transparency. Moreover, transparency can be obtained through education on sustainable
consumption and social issues (P. Jones, Comfort, & Hillier, 2005; P. Jones, Comfort, Hillier,
et al., 2005a; P. Jones et al., 2007a; Leon-Bravo et al., 2017; Modreanu et al., 2024; Rahdari
et al., 2020; X. Zhou & Xu, 2018), protection and respect of consumer rights (Castaldo et
al., 2023; Cuesta-Valifio et al., 2019; Gutiérrez Rodriguez et al., 2017; Louis et al., 2019;
Saber & Weber, 2019b; Servera-Francés et al., 2020; Ubius & Alas, 2009; Zeng et al., 2021),
and transparent and correct communication of information (S. H. Lee & Ha-Brookshire,
2020; Louis et al., 2019; Servera-Francés et al., 2020; Ubius & Alas, 2009; X. Zhou & Xu,
2018).

4.4.4.2.3 Local communities

Funding and donations. Furthermore, socially sustainable retailers can support their local
communities through monetary donations (Anselmsson & Johansson, 2007; Cuesta-Valifio
et al., 2019; Elli et al., 2024; Grmelova & Zahradnikova, 2019; Gutiérrez Rodriguez et al.,
2017; P. Jones, Comfort, & Hillier, 2005; P. Jones et al., 2007b, 2007d, 2007a; P. Jones &
Comfort, 2015; J. Kim et al., 2014; Kolk et al., 2010; C. Lee & Hammant, 2023; Le6n-Bravo
et al., 2017; Modreanu et al., 2024; Perrigot et al., 2015; Saber & Weber, 2019a; Sanchez-
Gonzalez et al., 2022; Servera-Francés et al., 2020; Smith & Huang, 2023; Sumathy et al.,
2019; Tascioglu et al., 2017; X. Zhou & Xu, 2018), donating to charity by selling share
products (Gil-Saura et al., 2024; Marin-Garcia et al., 2020, 2023; Sanchez-Gonzalez et al.,
2020), and product donations (Grmelova & Zahradnikova, 2019; C. Lee & Hammant, 2023;
Perrigot et al., 2015; Tascioglu et al., 2017).
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Support and involvement. Further support can be accomplished through sponsoring of cul-
tural and sports events (Anselmsson & Johansson, 2007; Cuesta-Valifio et al., 2019;
Gutiérrez Rodriguez et al., 2017; P. Jones et al., 2007b, 2007c; P. Jones, Comfort, Hillier, et
al., 2005b; Louis et al., 2019; Oppewal et al., 2006; Perrigot et al., 2015; Servera-Francés et
al., 2020; Stefanska & Olejnik, 2024; Sumathy et al., 2019; Ubius & Alas, 2009) or by adapt-
ing to local culture and promoting different cultures (Sanchez-Gonzéalez et al., 2022;
Stefanska & Olejnik, 2024). Moreover, retailers can support local schools and other educa-
tional institutions or programs (Anselmsson & Johansson, 2007; Cuesta-Valifio et al., 2019;
Elli et al., 2024; Gil-Saura et al., 2024; Grmelova & Zahradnikova, 2019; P. Jones et al.,
2007b; P. Jones, Comfort, Hillier, et al., 2005a; J. Kim et al., 2014; C. Lee & Hammant,
2023; S. H. Lee & Ha-Brookshire, 2020; Marin-Garcia et al., 2020, 2023; Oppewal et al.,
2006; Perrigot et al., 2015; Sanchez-Gonzélez et al., 2020) or develop and implement their
own educational campaigns on sustainable consumption and public health (Anselmsson &
Johansson, 2007; Elli et al., 2024; Grmelova & Zahradnikova, 2019; P. Jones & Comfort,
2019; C. Lee & Hammant, 2024; Li & Cheng, 2023; Perrigot et al., 2015; Smith & Huang,
2023; Stefanska & Olejnik, 2024). In general, collaborations with the local community,
NGOs, and NPOs can foster social sustainability in the stationary retailers’ communities
(Delai & Takahashi, 2013; Dos Santos et al., 2014; Elli et al., 2024; Grmelova &
Zahradnikova, 2019; P. Jones et al., 2007a, 2007¢, 2007d; P. Jones, Comfort, & Hillier, 2005;
P. Jones, Comfort, Hillier, et al., 2005b, 2005a; P. Jones & Comfort, 2019; Karaosman et al.,
2017; S. H. Lee & Ha-Brookshire, 2020; Leon-Bravo et al., 2017; Li & Cheng, 2023; Louis
et al., 2019; Modreanu et al., 2024; Pardo Rozo et al., 2024; Perrigot et al., 2015; Rahdari et
al., 2020; Saber & Weber, 2019b; Ubius & Alas, 2009; X. Zhou & Xu, 2018). These collab-
orations, for example, can be aimed at supporting vulnerable groups (e.g., women victims
of violence) (Cuesta-Valifio et al., 2019; Elli et al., 2024; Grmelova & Zahradnikova, 2019;
Gutiérrez Rodriguez et al., 2017; P. Jones et al., 2007a) or contributing to science (Ubius &
Alas, 2009).

In conclusion, Figure 8 illustrates the conceptual framework of social sustainability in sta-

tionary retail.
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Abbildung 8. Conceptual framework of social sustainability in stationary retail.
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4.4.4.3 Social sustainability practices of global retailers

To address the second research question and derive normative options for socially sustain-
able practices in retail stores, the framework was compared to the current practices of retail-
ers. Based on the Global Powers of Retailing 2023 report by Deloitte, it was examined which
social sustainability practices of the developed framework are implemented and reported by
the Top 5 global retailers (ranked by retail revenue) (Deloitte, 2023). For this purpose, the
retailers’ recent (fiscal years 2022-2023) sustainability reports and/or websites were
screened for social sustainability practices (Costco Wholesale, 2024; Schwarz Group, 2024;
The Home Depot, 2024; Walmart, 2024). Given the focus on stationary retail, one retailer
that does not operate in stores predominantly (4mazon.com, Inc.) was excluded from the
analysis. The remaining four retailers originate from the United States and Germany and
operate as stores for home improvement, groceries (discount stores, hypermarkets), and

warehouse clubs. Table 15 shows the final set of selected retailers for the analysis.

Tabelle 15. Retailers screened for socially sustainable practices.

Retailer Operational format Country of origin
Walmart Inc. Hypermarket/supercenter United States
Costco Wholesale Corporation Cash & carry/warehouse club United States
Schwarz Group Discount store Germany

The Home Depot, Inc. Home improvement United States
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Table 16 summarizes the selected retailers’ reported socially sustainable practices, including
concrete examples. The analysis shows that the selected retailers already implement numer-
ous socially sustainable measures from the previously developed conceptual framework. For
instance, Walmart Inc. has a wide range of employee-oriented practices, such as paid paren-
tal leave, provision of training and learning opportunities, healthy work environments, di-
versified recruiting, anti-discrimination, freedom of association, and collective bargaining
(Walmart, 2024). Moreover, the retailer aims to provide access to safer and more nutritious
products for its customers and supports its local communities via (non-)monetary support of

local organizations or natural disaster response (Walmart, 2024).

Costco Wholesale Corporation also reports numerous monetary benefits (e.g., paid sick, va-
cation, and leave policies, bonuses, and health care coverage), respectful and supportive
working conditions, various human development opportunities, as well as an emphasis on
internal diversity, and an inclusive shopping environment (Costco Wholesale, 2024). Addi-
tionally, the retailer encourages employees to volunteer in local communities, while simul-
taneously providing these with monetary and product donations and low-cost health care

(Costco Wholesale, 2024).

Schwarz Group strongly emphasizes employee- and customer-oriented social sustainability.
Interestingly, it is the only one to check all nine categories for these stakeholders out of the
four selected retailers. For instance, the retailer provides its employees with fair and trans-
parent wage policies, flexible working time models, needs-based training opportunities,
health care options, complaint structures, and the freedom of association and collective bar-
gaining (Schwarz Group, 2024). Furthermore, employees are appreciated for their diverse
backgrounds and are encouraged to social commitment and initiatives (Schwarz Group,
2024). Schwarz Group also provides initiatives to raise sustainability awareness among em-

ployees while educating its customers about conscious nutrition (Schwarz Group, 2024).

Finally, The Home Depot, Inc. also offers several employee-centered practices such as mo-
tivational performance-based payments, health policies and saving plans, assistance in per-
sonal and work-life challenges, training and development opportunities, health screenings,
and equal opportunities in recruitment (The Home Depot, 2024). Like Walmart Inc., they
also support local organizations and programs and help their local communities in case of

natural disasters (The Home Depot, 2024; Walmart, 2024).
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Tabelle 16. Reported socially sustainable practices of selected retailers.

‘Walmart Inc.

Costco Wholesale Corporation

Schwarz Group

The Home Depot, Inc.

Employees Fair wage Continued investment in wages Competitive wages, benefits and bonuses Fair, competitive wages Pay equity and increased compensation
Parental leave and family-building benefits ~ Health care coverage and company- Internal transparency Motivational performance-based payments
sponsored retirement plans Health policies and saving plans
Paid sick, vacation and leave policies Paid parental leave, sick time and vacation
Working Highest ethical and compliance standards Code of Ethics Compliance with legal requirements Code of Conduct and Ethics
conditions Respect for human rights Accept, include, respect and support Flexible working time models for better Engagement platform for feedback and
Listen, value, engage, respect and support employees work-life-balance connection
employees Motivating work environments Assistance in personal and work-life
challenges, family and educational support
Human Providing quality jobs, training and Training, education and opportunities for Needs-based training opportunities Education, promotion, support
capital career paths career development Fair performance evaluation Providing helpful tools, training and
development  Qpportunities to learn and grow Fair access and resources Initiatives to raise awareness of development opportunities
Mentoring and sponsoring sustainability among employees
Health Physical safety and emotional well-being Health care options Workplace safety
and safety No workplace abuse Safe working environment Safety training program
Healthy work environments Accident prevention Health screenings, coaching and support
Equality, Equity, diversity and inclusion Diverse workforce Diversity and equal opportunities Equity, diversity and inclusion
fiivers-it}-/ and  Diversified recruiting and talent pools Non-discriminatory recruiting, hiring, Appreciation of different backgrounds, Equal opportunities in recruitment,
inclusivity Anti-discrimination and harassment promotion, assignment, training etc. perspectives and experiences training, development and advancement
Communication, education and support of No tolerance for discrimination No tolerance for discrimination
internal diversity and inclusion initiatives Complaint offices and structures for
Open Door Policy employees
Freedom of Freedom of association and collective Freedom of association and collective
association bargaining bargaining
Participation Employee volunteer programs in local Support of employees’ social commitment
communities and initiatives
Customers Health Access to safer and healthier products Inclusive shopping environment Mindful nutrition
and safety Promoting a positive food safety culture Safety and quality of products
Transparency Raising awareness of conscious nutrition
Local Funding and Monetary donations Monetary and product donations
communities  donations
Support and Support local organizations and causes Low-cost health care for the local Collaboration with and support of local
involvement communities programs that advance education for all

Build inclusive and engaged communities
Natural disaster preparedness and response

Natural disaster response




4.4.5 Discussion and conclusion

This study aimed to comprehensively overview normative options for socially sustainable
practices in stationary retail as an essential driver of sustainable development. This system-
atic literature review reveals a growing interest in (social) sustainability, distributed across
multiple publication sources and scientific domains. Moreover, research gaps regarding so-
cial sustainability in stationary retail can be closed by synthesizing fragmented information
from the literature. Based on these findings, a conceptual framework was developed to en-
hance the understanding of social sustainability opportunities for retailers. As a result, the
framework consists of eleven practices aimed at employees (fair wage; working conditions;
human capital development; health and safety; equality, diversity, and inclusivity; freedom
of association; participation), customers (health and safety; transparency), and local com-
munities (funding and donations; support, and involvement) as stationary retail stakeholders.
It provides a normative orientation for stationary retailers seeking to implement socially sus-
tainable practices, fostering sustainable consumption and development. Potentially, imple-
menting these (socially) sustainable practices leads to higher employee satisfaction and cus-

tomer loyalty (Barakat et al., 2016; Iglesias et al., 2020; Louis et al., 2019).

Based on the framework, social sustainability practices currently reported by selected global
retailers were compared with the conceptual framework to reveal gaps and normative options
for retailers. The analysis showed that retailers already implement several socially sustain-
able practices according to the conceptual framework. Nonetheless, the comparison of re-
tailers' implemented socially sustainable practices with the conceptual framework shows that
there are still gaps and further opportunities for social sustainability. For instance, out of the
four selected retailers, The Home Depot, Inc. is the only one offering a safety training pro-
gram for its employees (The Home Depot, 2024), while Schwarz Group is the only one to
work on accident prevention (Schwarz Group, 2024). Given that workplace accidents affect
companies’ productivity and human capital (Fernandez-Muiiiz et al., 2009), accident pre-

vention programs are essential for retailers’ social sustainability.

Furthermore, while all selected retailers report fair and competitive wages, only Schwarz
Group implements internal transparency regarding payment policies (Schwarz Group,
2024). Moreover, not all retailers reported encouragement of collective bargaining and free-
dom of association. In this regard, companies often decide to keep wage information confi-
dential, expecting negative emotions in the workforce because of comparisons (Long &
Nasiry, 2020). However, previous research has shown that wage transparency increases em-

ployers’ profits and decreases wage inequality (Cullen, 2024). Although sometimes
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unintended spillovers exist (Cullen, 2024), a transparent approach benefits companies and
fosters collaboration among colleagues (Long & Nasiry, 2020). Therefore, stationary retail-
ers are encouraged to disclose wage information to promote organizational fairness. To avoid
potential conflicts arising from pay discrepancies, wage policy adjustments may be neces-

sary to ensure consistency and fairness before introducing transparency measures.

Another potential for social sustainability lies in encouraging employees to participate in
voluntary programs and initiatives of local communities, which was also not reported by all
retailers. This may include social initiatives such as educational information for local com-
munities (C. Lee & Hammant, 2023) or participation in scientific projects as retail repre-
sentatives (Ubius & Alas, 2009). This form of engagement allows employees to contribute
to society’s well-being while strengthening their loyalty towards the employer (Benn et al.,

2015).

In conclusion, the developed conceptual framework may guide and inspire stationary retail-
ers to implement further or alternative socially sustainable practices. Future research could
empirically validate the proposed framework, explore its implementation in diverse retail
contexts, and assess its impact on organizational performance and stakeholder well-being.
Given the strict exclusion criteria of this systematic literature review, a broader scope (e.g.,
including conference proceedings, exploring socially sustainable practices in online retail,
and inclusion of other stakeholders) could also benefit the further development of the frame-
work. Additionally, exploring consumer awareness and perception of these socially sustain-
able efforts could offer valuable insights for stationary retailers aiming to align their initia-

tives with customer expectations.
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4.5 Beitrag 5: Round Up to Give Back: Are Consumers Willing to Pay More for So-

cially Sustainable Efforts of Food Retailers?s

4.5.1 Abstract

As one of the triple bottom line dimensions of sustainability, social sustainability is one of
the least explored. In contrast to the other dimensions, social sustainability is more complex
as its reference point — the society — can be interpreted at different levels. Therefore, depend-
ing on the frame of reference, consumers might consider social sustainability to a different
extent. Applying Construal Level Theory, using psychological distance and varying con-
strual levels, message frames are created for an online experiment. In the online experiment,
the effects of the message frames on different types of willingness to pay (willingness to pay
more vs. willingness to round up payments) for socially sustainable projects are measured.
The results indicate a willingness to round up payments for socially sustainable projects,
especially for congruent message framing and local projects. Overall, communicating so-

cially sustainable efforts publicly seems to be beneficial for food retailers.

4.5.2 Introduction

Sustainability remains an important and contemporary topic as highlighted by the Sustain-
ability Development Goals in the 2030 Agenda of the United Nations (United Nations,
2015b). To achieve these goals, the 2030 Agenda emphasizes that all parts of society are
responsible for their actions (United Nations, 2015b). Hence, consumers need to change their
behavior (Terlau & Hirsch, 2015), while companies should focus on their sustainable impact

and how to encourage consumers’ sustainable consumption (Bocken, 2017).

So far, especially in the food industry, advertisements often encourage sustainable behavior
by only addressing the environmental dimension (Bogomolova et al., 2021). Simultaneously,
research has mainly focused on the environmental dimension of sustainability (Eizenberg &
Jabareen, 2017). However, according to Elkington (1997), sustainable development can be
achieved by setting not only environmental but also social and economic company goals.

From these triple bottom line dimensions of sustainability, social sustainability is one of the

50 Dieser Beitrag entspricht der folgenden Publikation: Harms, R., Westerhoff, M., WeidenstraB, J., & Gier, N.
R. (2023). Round Up to Give Back: Are Consumers Willing to Pay More for Socially Sustainable Efforts of
Food Retailers? Proceedings of the European Marketing Academy 52nd, 114252. Die Ergebnisse wurden am
26.05.2023 bei der European Marketing Academy Conference (EMAC) Annual Conference 2023 (Odense,
Déanemark) im Track “Advertising & Marketing Communications” vorgestellt.
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least explored in research (Balderjahn, Peyer, et al., 2013; Hediger, 2000) and rarely consid-
ered in practice (Saber & Weber, 2019a).

One reason for this might be, that in contrast to the environmental dimension, social sustain-
ability is more complex in its elaboration. Social sustainability refers to consumption that is
based on “a desire to minimize or eliminate any harmful effects and maximize the long-run
beneficial impact on society” (Mohr et al., 2001, p.47). Thereby its focal reference
point — the society — can be interpreted at different levels. Its encompassed aspects such as
fair labor or business practices (Balderjahn, Buerke, et al., 2013) can be interpreted in a
narrow to a broader way. Depending on the frame of reference, consumers might consider
social sustainability to varying degrees. In this regard, socially sustainable development can
also occur on a local level, i.e., caring for communities (Balderjahn, Buerke, et al., 2013),
however, research on this sub-dimension is still rare (i.e., Howard & Allen, 2008; Parsa et

al., 2015).

Against this background, this study explores social sustainability as a relevant aspect of mar-
keting practice to encourage sustainable consumer behavior. Applying Construal Level The-
ory (Liberman et al., 2007), using psychological distance and varying construal levels, mes-
sage frames are created for an online experiment and their effects on different types of will-

ingness to pay are measured.

4.5.3 Theoretical Background

Construal Level Theory is often used to explain the effect of psychological distance on indi-
viduals’ behavior (Trope et al., 2007), which can be mentally construed at different levels
(Trope & Liberman, 2010). The theory distinguishes high- and low-level construals, repre-
senting abstract and concrete representations of objects, respectively (Dhar & Kim, 2007).
The construal level is majorly determined by the psychological distance to an object from
the self (Fujita et al., 2006) and occurs on one or more dimensions: temporal, spatial, social,
and hypothetical (Bar-Anan et al., 2006). Overall, Construal Level Theory argues that in-
creased (decreased) psychological distance leads to abstract (concrete) representations,

namely high-level (low-level) construals (Trope & Liberman, 2010).

So far, only a few studies have discussed the effects of socially sustainable efforts using
Construal Level Theory, indicating that purchase intentions increase (decrease) for low-level
(high-level) construals (Kossmann et al., 2021). However, research on Construal Level The-
ory suggests that the effectiveness of advertisements depends on the interplay between con-

strual levels and psychological distance, showing that congruency between these two aspects
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is more effective (Jager & Weber, 2020; H. Kim et al., 2009; Schrage et al., 2019). Therefore,
we assume that besides (1) a general, higher willingness to pay for socially sustainable ef-
forts, (2) congruent message frames for socially sustainable efforts (near/concrete and dis-

tant/abstract) are more effective than incongruent ones (near/abstract and distant/concrete).

4.5.4 Method

In this study, a between-subject design online experiment was conducted. Projects for chil-
dren were chosen as a food retailer's socially sustainable efforts. The socially sustainable
efforts groups differed regarding psychological distance through the spatial dimension
(2 levels: localization of the project — in /ocal hometown vs. in a foreign city) and construal
level (2 levels: description of the project — concrete, detailed vs. abstract, more general). A
neutral advertisement, describing general benefits (i.e., variety in assortment), was presented
as the control condition. Each participant received one randomly assigned condition as treat-
ment. Two different types of willingness to pay assessment were used: (1) willingness to pay
a price premium for products to support socially sustainable efforts of the food retailer
(WTPpremium) and (2) willingness to round up the amount of payment to the nearest EUR to
support socially sustainable efforts of the food retailer (WTPround). The final sample con-
sisted of 257 cases (57.2% female, Myge = 34.29, SDyge = 13.15).

4.5.5 Results

To test the hypotheses, we performed two ANOVAs with the group as a factor and willing-
ness to pay measures as dependent variables. WTPround Was log-transformed to fulfill test
requirements of normality. The overall ANOVA for WTProuna was found to be significant
(Table 17a), whereas for WTPpremium no such effect could be identified (Table 17b). As a
follow-up analysis on WTPround, we performed pairwise comparisons with Bonferroni cor-
rection between the groups (Table 17¢). WTPround Was significantly higher for three of the
socially sustainable efforts groups (local/concrete, local/abstract, and foreign/abstract), com-
pared to the control group, indicating that advertising socially sustainable efforts can have
positive effects on WTPround. Thereby, congruent socially sustainable efforts groups (lo-
cal/concrete and foreign/abstract) have higher effect sizes than the incongruent local/abstract
socially sustainable efforts group. Comparisons of effect sizes between the two congruent
groups indicate a higher effect size for the local/concrete group, showing that low-level con-

struals might perform somewhat better than high-level construals.
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Tabelle 17. Statistical results of the ANOVAs and pairwise comparisons

a) ANOVA for WTPgound

Source Type 111 SS df MS F p n
Total 4079.543 257
Group 27.061 4 6.765 4.498 .002 .067

b) ANO VAfOr WTPPremmm

Source Type 11T SS df MS F p n
Total 4841.333 257
Group 4.848 4 1.212 0.628 .643 .010

¢) Pairwise comparison

Comparison S5 group t df PBonferroni Cohen’s d
N M SD (Puncorcted)
L/C vs. control 47 4.1149 0.63559 3.405 101 .002 (.001) .674
L/A vs. control 58 3.9014 1.01105 2.638 112 .024 (.010) 494
F/C vs. control 46 3.7808 1.30281 1.871 100 177 (.064) 372
F/A vs. control 50 3.9789 1.08130 2.723 104 .012 (.008) .530

Note. Control descriptives N =56, M =3.1982, SD = 1.75032; L/C = local/concrete, L/A = local/abstract, F/C = foreign/concrete,
F/A = foreign/abstract

4.5.6 Discussion

Concluding, this study indicates a higher willingness to pay for socially sustainable efforts,
especially when communicated congruently according to Construal Level Theory. Simulta-
neously, there is a stronger effect of willingness to pay for low-level construal socially sus-
tainable efforts, indicating a potential for food retailers to achieve sustainable goals on a
local level. Future research should investigate other types of psychological distance (i.e.,

temporal) for more robust evidence.

As an additional insight, we compared different types of willingness to pay. Our findings
suggest that opportunities for consumers to financially support the socially sustainable ef-
forts of food retailers should not be offered through a general price premium on products
(WTPpremium). Instead, actively approaching consumers via a voluntary additional charge
when paying (WTPround), which has a low-threshold behavioral barrier, seems to increase
consumers’ willingness to support socially sustainable efforts, especially for local projects.
Overall, it seems that it is beneficial for food retailers to communicate their socially sustain-

able efforts publicly, demonstrating a potential funding opportunity.
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4.6 Beitrag 6: Sustainable Financial Service Management — Eine empirische Ana-
lyse des Kaufverhaltens von nachhaltigen Investmentfonds auf Basis des Push-

Pull-Mooring-Modells*

4.6.1 Zusammenfassung

Die Investitionen von privaten Anleger:innen*? sind eine wichtige Treibkraft zur Erreichung
von Nachhaltigkeitszielen im Sinne einer Nachhaltigkeitstransformation. Vor diesem Hin-
tergrund wird im vorliegenden Beitrag das aus der Migrationsforschung stammende Push-
Pull-Mooring Modell im Rahmen einer empirischen Studie verwendet. Dadurch sollen Ein-
flussfaktoren auf die Intention zur Investition in nachhaltige Investmentfonds inklusive ent-
sprechender produktbezogener Unterschiede identifiziert werden. Die so gewonnenen Er-
gebnisse werden schlieBlich diskutiert und darauf aufbauend einige theoretische und prakti-

sche Implikationen herausgearbeitet.

4.6.2 Die Bedeutung von Nachhaltigkeitspriiferenzen bei der Geldanlage

Die globale Gesellschaft steht vor grofen transformativen Herausforderungen (United
Nations, 2022). Diese sind komplex und seit lingerem bekannt (Alamillos & de Mariz, 2022;
C. Allen et al., 2016). Vor diesem Hintergrund rufen die Vereinten Nationen mit der Agenda
2030 fiir nachhaltige Entwicklung in Form von 17 ausformulierten Nachhaltigkeitszielen
(engl. Sustainable Development Goals, SDGs) zum gemeinsamen, transformativen Handeln
auf (United Nations, 2022). Zur Erreichung dieser Ziele bis zum Jahre 2030 sind dabei in
den néchsten acht Jahren Investitionen in Hohe von mehr als 30 Bio. USD erforderlich, die

sowohl durch offentliche als auch Investitionen von privaten Anleger:innen finanziert wer-

den miissen (UNCTAD, 2023).

Ergidnzend hierzu hat die Europdische Union einen zehn Punkte Plan zur Finanzierung nach-
haltigen Wachstums vorgelegt (European Commission, 2018a). Dieser bestand und besteht
aus mehreren Standards zur Regulierung von Investitionen im nachhaltigen Finanzwesen
(European Commission, 2018a). Im Zentrum steht dabei die Beriicksichtigung von Kriterien
aus den Bereichen Umwelt (engl. Environmental), Soziales (engl. Social) und verantwor-

tungsvolle Unternehmensfithrung (engl. Governance) (,,ESG*) bei Investitionsentschei-

5! Dieser Beitrag entspricht der folgenden Publikation: Harms, R., Spelsiek, J., & Kenning, P. (2024).
Sustainable Financial Service Management—FEine empirische Analyse des Kaufverhaltens gegeniiber
nachhaltigen Investmentfonds auf Basis des Push-Pull-Mooring-Modells. In Sustainable Service Management:
Band 1: Nachhaltigkeit aus Sicht von Kunden und Mitarbeitern (pp. 633-660). Wiesbaden: Springer
Fachmedien Wiesbaden.

52 In diesem Beitrag wird der Gender-Doppelpunkt als Mittel der gendersensiblen Schreibung eingesetzt.
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dungen im Finanzsektor (European Commission, 2023c). Eng damit verbunden sind die Er-
arbeitung einer detaillierten EU-Taxonomie zur Klassifizierung von nachhaltigen Aktivité-
ten, die Forderung einer nachhaltigen Unternehmensfithrung und von Investitionen in nach-
haltige Projekte, eine bessere Integration von Nachhaltigkeitsaspekten in der Finanzberatung
sowie Vorschriften zur Offenlegung flir Unternehmen (European Commission, 2018b). Letz-
tere sind in der Offenlegungsverordnung (engl. Sustainable Finance Disclosure Regulation,
SFDR) zusammengefasst und unterscheiden zwischen (a) Anlageprodukten, die unter ande-
rem Okologische und/oder soziale Merkmale bewerben (Anlageprodukte gemall Artikel 8,
nachhaltige Investmentfonds) und (b) Anlageprodukten, die konkrete, nachhaltigkeitsbezo-
gene Anlageziele verfolgen (Anlageprodukte gemial3 Artikel 9, Impact-Fonds) (European
Commission, 2019). Anlageprodukte gemal3 Artikel 8 und Artikel 9 werden in diesem Bei-
trag als nachhaltige Anlageprodukte bezeichnet.

Zeitlich parallel zu diesen regulatorischen Entwicklungen verdndern sich auch die Nachhal-
tigkeitspraferenzen der Kund:innen. Sie fordern unter anderem eine héhere Verantwortungs-
iibernahme der Unternehmen fiir nachhaltiges Handeln (Deloitte, 2021). Beispielsweise er-
achtet dem GfK Consumer Life Global Report 2022 zufolge die Mehrheit der weltweit be-
fragten Konsument:innen (73 Prozent) umweltbewusstes Verhalten von Unternehmen als
wichtig, wihrend 36 Prozent der Befragten eine Marke einer anderen vorziehen wiirden,

wenn diese ein fiir sie wichtiges Anliegen unterstiitzt (GfK, 2023).

Korrespondierend mit diesen Entwicklungen hat das Angebot an Investmentmdglichkeiten,
die die ESG-Kriterien beriicksichtigen, in den letzten Jahren stetig zugenommen (Boffo &
Patalano, 2020). Das entsprechende Spektrum hat sich von zunichst reinen Investitionen in
CO:z- und Energieeinsparungen (Eyraud et al., 2011) hin zu langfristigen Investitionen in
nachhaltige Wirtschaftstitigkeiten entwickelt (Boffo & Patalano, 2020). Ebenso entstanden
in diesem Zuge verschiedene Initiativen wie z. B. das Global Compact Netzwerk der Verein-
ten Nationen (UN GC), das Carbon Disclosure Project (CDP), die Principles for Respon-
sible Investment (PR1), die Institutional Investors Group for Climate Change (IIGCC) oder

die Net Zero Asset Managers Initiative.

Die darin zum Ausdruck kommende Transformation hin zu einer nachhaltigen Wirtschaft
hat erhebliche Auswirkungen auf die Asset Management Branche, die weltweit im Jahr 2022
ein Volumen von 65 Bio. USD in offenen Investmentfonds verwaltet hat (IIFA, 2023). Der
Anteil an nachhaltigen offenen Investmentfonds lag dabei weltweit im Jahr 2022 bei 18,6
Prozent (EFAMA, 2023). Der Bedarf an weiteren Investitionen zur Erreichung von Klima-

und Entwicklungszielen ist dennoch nach wie vor hoch (OECD et al., 2018). Gleichwohl
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gibt es ein Missverhéltnis zwischen dem, was die Finanzdienstleistungsbranche bereit ist
anzubieten und der Wahrnehmung der Anleger:innen (Hafenstein & Bassen, 2016;
Heinemann et al., 2018). So berichtet die Forschung héufig iiber mangelnde Informationen
und die fehlende Bereitschaft, in nachhaltige Anlageprodukte zu investieren (Kauskale &
Riemenschneider, 2016; SVRV, 2021). Aktuelle Krisen in der globalen Wirtschaft, wie unter
anderem die européische Energiekrise oder die erhohte globale Inflation, fithren zudem teil-
weise zu einem Abwiértstrend von nachhaltigen Investitionen (EFAMA, 2022). Da nachhal-
tige Anlageprodukte mit besseren ESG-Scores meist robuster auf negative Berichterstattung
in den Medien reagieren und damit nicht unbedingt den Anlageerfolg beeintrachtigen
(Naumer & Yurtoglu, 2020), wire ein besseres Verstindnis dieser Investitionsprozesse fiir
die marktorientierte Unternehmensfiihrung bzw. das Sustainable Financial Service Manage-

ment in diesem Bereich von Bedeutung.

Vor diesem Hintergrund widmet sich dieser Beitrag der Frage, welche Faktoren einen Ein-
fluss auf die Intention zur Investition in nachhaltige Anlageprodukte seitens privater Anle-
ger:innen haben. Um diese Frage zu beantworten, verwenden wir das aus der Migrationsfor-

schung stammende Push-Pull-Mooring-Modell nach H. S. Bansal et al. (2005), um

(1) generelle Einflussfaktoren auf die Intention zur Investition in nachhaltige Anlagepro-
dukte seitens privater Anleger:innen sowie
(2) produktbezogene Unterschiede in Bezug auf verschiedene nachhaltige Anlageprodukte

(nachhaltige Investmentfonds und Impact-Fonds) zu identifizieren.

Der vorliegende Beitrag ist wie folgt gegliedert: Im folgenden Abschnitt 2 stellen wir zu-
nichst das Push-Pull-Mooring-Modell vor und leiten darauf aufbauend verschiedene Hypo-
thesen ab. Deren empirische Priifung wird im dritten und vierten Abschnitt beschrieben. Ab-
schnitt 5 beinhaltet die Diskussion einiger theoretischer und praktischer Implikationen. Der
Beitrag schliet mit dem Hinweis auf einige Limitationen der empirischen Untersuchung

sowie einem Fazit.
4.6.3 Theoretische Grundlagen

4.6.3.1 Das Push-Pull-Mooring-Modell

In der humangeografischen Literatur, genauer der Migrationsforschung, existieren verschie-
dene theoretische Modelle (H. S. Bansal et al., 2005). Der Anspruch dieser Modelle besteht
unter anderem darin, zu erkldren, warum Menschen ihren Wohnort bzw. Lebensmittelpunkt
wechseln (H. S. Bansal et al., 2005). Die Analogie zwischen einer Migration im geografi-

schen Kontext und dem Wechselverhalten privater Anleger:innen im Kontext der Intention
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zur Investition in nachhaltige Investmentfonds liegt nahe: So wie Menschen von einem Ort
zum anderen migrieren bzw. wechseln, kdnnen auch Anleger:innen von einem Anbieter zu

einem anderen wechseln (H. S. Bansal et al., 2005).

Eines der in diesem Zusammenhang verwendeten Modelle ist das Push-Pull-Mooring-Mo-
dell nach H. S. Bansal et al. (2005). Dieses diente zunéchst der Erkldrung von Migration im
geografischen Kontext (Bogue, 1969; E. S. Lee, 1966; Moon, 1995). H. S. Bansal et al.
(2005) fiihrten das Modell allerdings vor mehr als fiinfzehn Jahren in die Marketingfor-
schung ein, konkret um das Wechselverhalten im Dienstleistungssektor zu erkldren. In der
Folge haben verschiedene Studien gezeigt, dass das Push-Pull-Mooring-Modell das Wech-
selverhalten von Nachfrager:innen in verschiedenen Kontexten erkldren kann, beispiels-
weise im Tourismus (unter anderem Lehto et al., 2015; Y.-W. Wu et al., 2022), bei der Ver-
wendung mobiler Zahlungssysteme (unter anderem Loh et al., 2021; L. Wang et al., 2019)
sowie der Nutzung von Social Media (unter anderem Fei & Bo, 2014; Hou et al., 2014).

In den jeweiligen Forschungsarbeiten wurden dabei die namensgebenden Push-, Pull- und
Mooring-Faktoren adaptiert, um ,,Migration* bzw. Wechselverhalten in einem wirtschaftli-
chen Kontext zu erkldren (Lehto et al., 2015; C. Ye & Potter, 2011). Generell lassen sich

diese Faktoren wie folgt beschreiben:

»  Push-Faktoren beschreiben negative Aspekte, die Menschen von ihrem Herkunftsort
aufbrechen lassen bzw. ,,wegstolen (H. S. Bansal et al., 2005; Bogue, 1969). Im Kon-
text von Finanzdienstleistungen konnten dies z. B. die Unzufriedenheit mit oder fehlen-
des Vertrauen in bisherige(n) Investmentmoglichkeiten (H. S. Bansal et al., 2005) sein.
Aber auch wahrgenommene Umweltbedrohungen wéren hier zu nennen (S. Wang et al.,
2020).

» Pull-Faktoren umfassen hingegen positive Aspekte, die Menschen zu einem Zielort
,hinziehen“ (H. S. Bansal et al., 2005; Bogue, 1969). Im hier fokussierten Kontext konn-
ten dies die wahrgenommenen, potenziellen Vorteile einer neuen Investmentmoglichkeit
sein wie z. B. die Attraktivitéit (H. S. Bansal et al., 2005) oder die (bessere) Vereinbarkeit
der Alternative mit dem eigenen Lebensstil (Cheng et al., 2019) sowie eine individuelle
Selbstverpflichtung (Morgan & Hunt, 1994; Xu et al., 2021) fiir Umweltthemen.

*  Mooring-Faktoren sind schlieBlich personliche bzw. soziale Faktoren, die einen Wechsel
erleichtern oder erschweren konnen (Moon, 1995). Im Finanzdienstleistungskontext
konnten dies unter anderem die Einstellung gegeniiber einem Wechsel im Allgemeinen
(H. S. Bansal et al., 2005) oder die wahrgenommene Komplexitit eines Wechsels (W.
Sun et al., 2020) sein.
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Tabelle 18. Ausgewdhlite, aktuelle Literatur zu Push-Pull-Mooring Studien im Kontext von

Nachhaltigkeit und/oder Finanzdienstleistungen

Studie Kontext Push Pull Mooring
W. Sun et . . Wahrgenommenes Belohnungsempfind- . e
.. . . . R« le Identitét
al. (2019) Mikrofinanzierung Risiko lichkeit, Wissen cgionale Identitd
. . . Komplexitit, Benutzer- | Trigheit, Sicherheit,
Afandi Fintech- Preis, Bearbeitungszeit, omp ?Xl 4 . erutzet rag. et Sicheriet
. . e freundlichkeit, Serviceprodukte,
(2020) Banking Servicequalitdt . . .
Preisvorteil Reputation
ltqualitat Attraktivitét Alter- . .
Sajjad et al. Umweltqualitd, . padvra d?r e Selbstwirksamkeit,
(2020) Elektrofahrzeuge strenges regulatorisches | native, unterstiitzendes Zahlunesbereitschaft
Umfeld normatives Umfeld 5
W. Sun et Krypto- Wahrgenommenes Wissen, Belohnungs- Personliche
al. (2020) Wiéhrung Risiko empfindlichkeit Innovationskraft
Wahrgenommene Umweltfreundliche Ver-
S. Wang et Umweltfreundlicher | Umweltbedrohungen, kehrspolitik und -kam- Tricheit
al. (2020) Transport wahrgenommene pagnen, umweltfreund- B
Unbequemlichkeit liches Verkehrssystem
Kontextbezogene Marktchancen fiir
IT-Kenntnisse und umweltfreundliche Regulatorische
Q. Yeetal. Umweltfreundliches | -Erfahrungen, Warm Produkte und Dienst- Unterstiitzung,
(2020) Unternehmertum Glow (altruistischer leistungen, personliche normative
Wert) fiir Unterneh- Innovationskraft in Unterstlitzung
mensinitiativen der Technologie
Marketing Mix (Pro- Marketing Mix (Pro- Subjektive Normen,
Hati ct al dukt, Preis, Distribu- dukt, Preis, Distribu- Wechselkosten, bisheri-
(2021 ’ Islamische Banken tion, Kommunikation, tion, Kommunikation, ges Verhalten, Streben
Personal, Prozessma- Personal, Prozessma- nach Abwechslung,
nagement, Ausstattung) | nagement, Ausstattung) | Religiositit
Einstellung zu Wech-
Rhoudri & Dienstleistungsqualitét seln im Allgemeinen,
B oucrt Investitionen mit und -wert, Zufrieden- Attraktivitdt der subjektive Normen,
( 2eanzalz)zou Gewinnbeteiligung heit, Vertrauen, Preis, Alternative bisheriges Verhalten,
Selbstverpflichtung Streben nach
Abwechslung
Blockchain-basiert Beloh find- .
W. Sun et o¢ . cham ba§1er ¢ Wahrgenommenes _e © pungsemp ind Komplexitit des
al. (2021 Kreditsysteme in Risiko lichkeit, wahrgenom- Wechsels
’ KMU mene Fairness
_ Zufrledet.lhelt (System-, Wahrgenommene Nutz- Wechselkosten,
Yoon & Lim . Informations- und lichkeit (Gruppenein- .
Onlinebanken . - e geringe IT-
(2021) Servicequalitit, fluss, Kompatibilitit, Innovationskraft
Unternehmenspolitik) geringe Kosten)
. . Vertrauen in Finanzsys-
Eberhardt et | Nachhaltige Interesse an Aktives Interesse an .
. i tem, Vertrauen in Bank-
al. (2022) Investmentfonds Kapitalmarkten Investments .
beratung, Kapitalquelle
Vereinbarkeit mit Le- Einstellung zu Wech-
Harms, . Wahrgenommene . . .
Nachhaltige . bensstil, wahrgenom- seln im Allgemeinen,
Eberhards, Investmentfonds Bedrohung fir mene Wichtigkeit von wahrgenommene Kom
etal. (2023) Nachhaltigkeit grentv g

Nachhaltigkeitszielen

plexitét des Wechsels
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Konzeptionell haben die Pull- bzw. Push-Faktoren des Push-Pull-Mooring-Modells durch-
aus eine Ndhe zu den aus der Motivationsforschung bekannten Approach- und Avoidance-
Motiven (Elliot, 2006). Allerdings stellen insbesondere die Mooring-Faktoren eine innova-

tive Komponente dar.

Vermutlich aufgrund seiner einfachen Struktur und intuitiven Zugénglichkeit hat das Modell
zwischenzeitlich eine relativ hohe Verbreitung erfahren. Dies verdeutlicht die Tabelle 18, die
eine Ubersicht aktueller Push-Pull-Mooring-Studien im Nachhaltigkeits- und/oder Finanz-

dienstleistungskontext darstellt.

Bei Betrachtung dieser Ubersicht wird allerdings deutlich, dass es bisher nur verhéltnismi-
Big wenige Studien gibt, die das nachhaltige Investitionsverhalten mit Hilfe des Push-Pull-
Mooring-Modells (Eberhardt et al., 2022; Harms, Eberhardt, et al., 2023) untersucht haben.
Vor diesem Hintergrund ist zumindest die prototypische Anwendung dieses Modells in die-
sem Kontext nicht nur fiir das Sustainable Financial Service Management von Bedeutung,

sondern auch von wissenschaftlichem Interesse.

4.6.3.2 Herleitung des Forschungsmodells

Aus der Konsumentenverhaltensforschung ist bekannt, dass das Bewusstsein fiir die Bedeu-
tung des nachhaltigen Konsums einen Einfluss auf Konsumentenscheidungen hat
(Balderjahn, Buerke, et al., 2013; Ziesemer et al., 2016). Eine aktive Auseinandersetzung
mit Nachhaltigkeitsthemen und deren Integration in die eigene Denkweise konnte dement-
sprechend nachhaltige Investitionsentscheidungen positiv beeinflussen (Hafenstein &
Bassen, 2016). Bekannt ist, dass eine verstdrkte Wahrnehmung von Nachhaltigkeitsbedro-
hungen im Zusammenhang mit dem Klimawandel (S. S. Kim et al., 2003) die Wechselab-
sicht zu nachhaltigeren Alternativen verstirken kann (S. Wang et al., 2020). Vor diesem Hin-
tergrund ldsst sich im Hinblick auf die Push-Faktoren des Push-Pull-Mooring-Modells die
folgende Hypothese herleiten:

Hi: Je stirker Anleger:innen eine Bedrohung der Nachhaltigkeit wahrnehmen, desto ho-

her ist deren Intention in
(a) nachhaltige Investmentfonds bzw.
(b) Impact-Fonds zu investieren.

Pull-Faktoren, also positive Aspekte einer nachhaltigen Alternative, konnen die Wechselin-
tention verstiarken (H. S. Bansal et al., 2005; Bogue, 1969). Insbesondere kann eine hohe

Ubereinstimmung der nachhaltigen Alternative mit den Werten, Bediirfnissen und dem
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Lebensstil einer Person (Rogers, 1995) die Wechselabsicht erhohen (Cheng et al., 2019).
Dies lésst sich mit Hilfe der Theorie der kognitiven Dissonanz nach Festinger (1957) erkla-
ren: Eine Person fiihlt sich eher zu einer Situation hingezogen, die sie als harmonisch wahr-
nimmt, als zu einer, die innere Konflikte verursacht (Festinger, 1957; Mogbel et al., 2014).
Dementsprechend kann auch im Finanzdienstleistungskontext eine hohe Vereinbarkeit der
nachhaltigen Alternative mit dem eigenen Lebensstil die Wechselintention verstirken

(Harms, Eberhardt, et al., 2023).

Nachhaltige Investitionsentscheidungen kénnen zudem davon beeinflusst werden, ob Anle-
ger:innen Nachhaltigkeitsthemen nach einer aktiven Auseinandersetzung mit diesen in ihren
gedanklichen Horizont integrieren (Hafenstein & Bassen, 2016) und daraus eine Art Selbst-
verpflichtung (engl. Commitment) entsteht. Auch kann die emotionale Auseinandersetzung
mit und das Interesse an 6kologischen/ethischen Themen (a) sozial verantwortliches Verhal-
ten und/oder (b) nachhaltige Investitionen fordern (Beal et al., 2005; Palacios-Gonzalez &
Chamorro-Mera, 2018). So zeigt die Studie von Harms, Eberhardt, et al. (2023), dass die
wahrgenommene Wichtigkeit von Nachhaltigkeitszielen der Vereinten Nationen (SDGs)
(United Nations, 2022) die Intention in nachhaltige Anlageprodukte zu investieren signifi-

kant erhdht. Daher werden folgende Wirkungszusammenhénge hypothetisiert:

Ha: Je stirker Anleger:innen die nachhaltige Alternative mit ihrem Lebensstil vereinen

konnen, desto hoher ist deren Intention in
(a) nachhaltige Investmentfonds bzw.
(b) Impact-Fonds zu investieren.

Hs: Je stirker Anleger:innen eine Selbstverpflichtung zu nachhaltigen Investitionen wahr-

nehmen, desto hoher ist deren Intention in
(a) nachhaltige Investmentfonds bzw.
(b) Impact-Fonds zu investieren.

Ha: Je stirker Anleger:innen Nachhaltigkeitsziele als wichtig wahrnehmen, desto hoher

ist deren Intention in
(a) nachhaltige Investmentfonds bzw.
(b) Impact-Fonds zu investieren.

Personliche bzw. soziale Aspekte in Form von Mooring-Faktoren konnen die Wechselab-
sicht sowohl positiv als auch negativ beeinflussen (Moon, 1995). Wihrend z. B. eine grund-

satzlich positive Einstellung zum Wechsel die Wechselabsicht erhoht (H. S. Bansal et al.,
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2005; Harms, Eberhardt, et al., 2023), wird diese durch die wahrgenommene Komplexitdt
eines Wechsels eher gehemmt (W. Sun et al., 2021). Daraus ergeben sich folgende Hypothe-

sen:

Hs: Je positiver die Einstellung der Anleger:innen zu Wechseln im Allgemeinen, desto

hoher ist deren Intention in
(a) nachhaltige Investmentfonds bzw.
(b) Impact-Fonds zu investieren.

He: Je geringer die wahrgenommene Komplexitdit des Wechsels seitens der Anleger:innen,

desto hoher ist deren Intention in
(a) nachhaltige Investmentfonds bzw.
(b) Impact-Fonds zu investieren.

Die hergeleiteten Wirkungszusammenhénge sind in der Abbildung 9 noch einmal iiber-

blicksartig dargestellt und werden im Folgenden empirisch gepriift.

Abbildung 9. Forschungsmodell
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4.6.4 Empirische Erhebung

4.6.4.1 Datenerhebung und Stichprobe

Um das Forschungsmodell empirisch zu priifen, wurde im Dezember 2022 eine Onlinebe-
fragung durchgefiihrt. Der Fragebogen umfasste dabei insgesamt 32 Fragen zu demographi-
schen Angaben, verschiedenen Push-, Pull-, und Mooring-Faktoren, der Intention in nach-
haltige Anlageprodukte zu investieren sowie einige Kontrollvariablen (unter anderem zum
sozial erwiinschten Verhalten). Vor der Erhebung wurde eine Poweranalyse mittels G *Power
durchgefiihrt, um die Mindeststichprobengrée zu berechnen. Bei einer mittleren Effekt-

stidrke von /2 = 0,15 und o = 0,05 lag der benétigte Stichprobenumfang bei N = 146.

Die bereinigte Stichprobe (N = 188) bestand zu 50,0 Prozent aus weiblichen und zu 50,0
Prozent aus ménnlichen Befragten. Das durchschnittliche Alter der Befragten lag bei 43,28
Jahren (SD = 12,80). Wahrend 55,9 Prozent der Befragten ein monatliches Haushaltsnetto-
einkommen von unter 3.000 EUR hatten, lag es bei 40,9 Prozent der Befragten bei 3.001 bis
zu 7.000 EUR. Lediglich 3,2 Prozent der Befragten verfiigten iiber ein monatliches Haus-
haltsnettoeinkommen von mehr als 7.000 EUR. Das durchschnittliche Geldanlagevermdgen,
das zur freien Verfligung fiir die Investition in verschiedene Anlageformen bereitstand, lag
bei 43,1 Prozent der Befragten bei iiber 10.000 EUR und bei 56,9 Prozent darunter. Die Be-
fragten waren entweder allein (53,7 Prozent), hauptsidchlich (33,0 Prozent) oder gleichbe-

rechtigt (13,3 Prozent) fiir die Investitionsentscheidungen in ihrem Haushalt verantwortlich.

Um die Entscheidung eines Wechsels zu nachhaltigen Anlageprodukten induzieren zu kon-
nen, setzt sich die Stichprobe ausschlielich aus Personen zusammen, die zumindest die
Hilfte ihres Geldanlagevermogens in konventionelle Investmentfonds investierten. Perso-
nen, die bereits iiberwiegend oder ausschlieBlich in nachhaltige Investmentfonds investier-
ten, wurden somit von der Befragung ausgeschlossen. Insgesamt investierte mehr als die
Halfte der Befragten ausschlieBlich (39,9 Prozent) oder iiberwiegend (21,3 Prozent) in kon-
ventionelle Investmentfonds. Die restlichen Befragten investierten gleichmifig in konven-

tionelle und nachhaltige Investmentfonds (38,8 Prozent).

Im Rahmen der Erhebung wurden nachhaltige Investmentfonds als Investmentfonds defi-
niert, deren Anlagestrategie nicht nur auf das Erzielen eines finanziellen Vorteils ausgerichtet
ist, sondern sich auch an Aspekten der nachhaltigen Entwicklung aus sozialer, ethischer
und/oder umweltbezogener Sicht orientiert (Anlageprodukte geméf Artikel 8). Als Beispiele
wurden dabei Investmentfonds genannt, die (a) entweder Investitionen in die klimaschédli-

che Verstromung von Kohle oder Kinderarbeit ausdriicklich ausschlieBe oder (b) ganz
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gezielt soziale oder umweltfreundliche Projekte fordern, wie z. B. den Bau von Schulen oder

Solarparks.

Zu einem spéteren Zeitpunkt der Befragung wurde zudem eine Definition der fiir die diffe-
renzierten Hypothesen wichtigen Impact-Fonds (Anlageprodukte gemal3 Artikel 9) prasen-
tiert und in diesem Zuge von nachhaltigen Investmentfonds abgegrenzt: Die Besonderheit
der Impact-Fonds liegt darin, dass Anleger:innen bereit sein miissen, einen geringeren fi-
nanziellen Erfolg in Kauf zu nehmen, damit die mit dem Impact-Fonds verbundenen 6kolo-
gischen und/oder sozialen Nachhaltigkeitsziele erreicht werden kdnnen. Die Intentionen in
nachhaltige Investmentfonds bzw. Impact-Fonds zu investieren wurde in dieser Reihenfolge

bei allen Befragten im Within-Subject Design abgefragt.

4.6.4.2 Operationalisierung der Konstrukte

Zur Operationalisierung der im Forschungsmodell verwendeten Konstrukte wurden vali-
dierte, inhaltlich auf den Untersuchungskontext angepasste, Multi-Item Skalen verwendet.
Konkret wurde der Push-Faktor der wahrgenommenen Bedrohung der Nachhaltigkeit mit
einer Skala von Guo et al. (2018) operationalisiert, bei der verschiedene Aspekte, wie z. B.
Wasserverschmutzung oder extreme Armut, auf einer 7-stufigen Likert-Skala (1 =, keine

Bedrohung® bis 7 = ,,extreme Bedrohung®) bewertet wurden.

Der Pull-Faktor Vereinbarkeit mit dem Lebensstil wurde mit der Skala von Moore und
Benbasat (1991) anhand einer 7-stufigen Likert-Skala (1 =, ,stimme iiberhaupt nicht zu* bis
7 = ,,stimme voll und ganz zu*) gemessen. Diese wurde zudem unter anderem von Cheng et
al. (2019) zur Operationalisierung des Konstruktes genutzt. Die Selbstverpflichtung zu nach-
haltigen Investitionen wurde mit Hilfe der Skala von Klein et al. (2014) und Vitera (2016)
anhand einer 7-stufigen Likert-Skala (1 = ,,liberhaupt nicht“ bis 7 = ,,sehr*’) operationalisiert.
Fiir die Operationalisierung der wahrgenommenen Wichtigkeit von Nachhaltigkeitszielen
wurde auf die Skala von Kleespies & Dierkes (2022) zuriickgegriffen, die anhand einer 7-

stufigen Likert-Skala (1 = ,,unwichtig® bis 7 = ,,wichtig*) gemessen wird.

Die Mooring-Faktoren Einstellung zu Wechseln im Allgemeinen und wahrgenommene Kom-
plexitdt wurden jeweils mit Skalen von Gamble et al. (2009) und Lopes et al. (2020) anhand
einer 7-stufigen Likert-Skala (1 = ,,stimme {iberhaupt nicht zu“ bis 7 = ,,stimme voll und
ganz zu*) gemessen. Erstere wurde dabei auch unter anderem von W. Sun et al. (2021) zur

Operationalisierung des Konstruktes genutzt.

SchlieBlich wurde die abhidngige Variable Intention zur Investition in nachhaltige Invest-

mentfonds bzw. Impact-Fonds anhand einer 7-stufigen Likert-Skala (1 = ,,stimme {iberhaupt
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nicht zu“ bis 7 = ,,stimme voll und ganz zu*) nach Alam und Sayuti (2011) sowie Osman et

al. (2019) operationalisiert.

4.6.5 Datenauswertung und Ergebnisse der Datenanalyse

Zur Auswertung der mit Hilfe der skizzierten Methodik gewonnenen Daten wurde in einem
ersten Schritt mit Hilfe von IBM SPSS Statistics 28 eine konfirmatorische Faktorenanalyse
durchgefiihrt. Dies geschah, um die Reliabilitét und Validitdt der Konstrukte zu priifen. Um
die interne Konsistenz der Skalen zu bestimmen, wurde zunédchst Cronbachs Alpha fiir alle
Konstrukte berechnet. Die Werte aller Konstrukte iibertrafen den Grenzwert von 0,7 und
konnten somit als reliabel eingeordnet werden (Hair et al., 1998). Zudem wurde fiir alle
Konstrukte die durchschnittlich erfasste Varianz (DEV) berechnet. Der Schwellenwert von
0,5 (Bagozzi & Yi, 1988) wurde von allen Konstrukten iibertroffen. Die konfirmatorische
Faktorenanalyse ergab auflerdem bei nahezu allen Faktoren Faktorladungen von groBer als
0,7 (Hair et al., 1998). Lediglich bei der Skala zur wahrgenommenen Bedrohung fiir Nach-

haltigkeit musste ein Item zugunsten einer einfaktoriellen Faktorstruktur entfernt werden.

Die Diskriminanzvaliditidt wurde nach dem Kriterium von Fornell und Larcker (1981) ge-
priift. Sie lag bei allen Konstrukten vor. Zusammenfassend konnen die Konstrukte des For-
schungsmodells damit als hinreichend reliabel und valide beurteilt werden. Tabelle 19 stellt

die entsprechenden Ergebnisse der Reliabilitdts- und Validitétsanalyse liberblicksartig dar.

Tabelle 19. Reliabilitit und Validitdt der Konstrukte

Anzahl ronbach
Konstrukt Lo C Zl;)h: s DEV
Wahrgenommene Bedrohung fiir Nachhaltigkeit 17 0,944 0,530
Vereinbarkeit mit dem Lebensstil 3 0,932 0,880
Selbstverpflichtung zu nachhaltigen Investitionen 4 0,942 0,852
Wahrgenommene Wichtigkeit von Nachhaltigkeitszielen 17 0,973 0,704
Einstellung zu Wechseln im Allgemeinen 3 0,903 0,838
Komplexitdt des Wechsels 3 0,818 0,734
Intention in nachhaltige Investmentfonds zu investieren (,,Artikel 8*) 3 0,942 0,897
Intention in Impact-Fonds zu investieren (,,Artikel 9°) 3 0,946 0,903

Anschliefend wurden die Hypothesen H1.p bis H6ap mittels multipler linearer Regression
jeweils fiir nachhaltige Investmentfonds sowie fiir Impact-Fonds gepriift. Dabei konnten im
Hinblick auf die Anpassungsgiite beide Modelle gute Werte erreichen (R?= 0,714 (korrigier-
tes R? = 0,705) fiir nachhaltige Investmentfonds bzw. R? = 0,529 (korrigiertes R? = 0,513) fiir
Impact-Fonds) (Cohen, 1988).
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Tabelle 20. Ergebnisse der Hypothesenpriifung fiir nachhaltige Investmentfonds

H Hypothese B T Ergebnis
Je stirker Anleger:innen eine Bedrohung fiir Nachhaltigkeit wahrneh- .
. L . i 0,014 Nicht
Hia | men, desto hoher ist deren Intention in nachhaltige Investmentfonds zu 0,316 o
(n.s.) bestatigt

investieren.

Je stirker Anleger:innen die nachhaltige Alternative mit ihrem Lebens-
Hj. | stil vereinen konnen, desto hoher ist deren Intention in nachhaltige In- 0,14* 2,063 Bestitigt
vestmentfonds zu investieren.

Je stirker Anleger:innen eine Selbstverpflichtung zu nachhaltigen In-
Hs. | vestitionen wahrnehmen, desto hoher ist deren Intention in nachhaltige 0,42%%%* 5,535 Bestitigt
Investmentfonds zu investieren.

Je stérker Anleger:innen Nachhaltigkeitsziele als wichtig wahrnehmen,
Haa | desto hoher ist deren Intention in nachhaltige Investmentfonds zu inves- 0,107* 2,304 Bestitigt
tieren.

Je positiver die Einstellung der Anleger:innen zu Wechseln im Allge-
Hsa | meinen, desto hoher ist deren Intention in nachhaltige Investmentfonds | 0,296*** 4,860 Bestitigt
zu investieren.

Je geringer die wahrgenommene Komplexitdt des Wechsels seitens der
Hea | Anleger:innen, desto hoher ist deren Intention in nachhaltige Invest-
mentfonds zu investieren.

0,004 0.074 leht
(n.s.) bestatigt

Anmerkung. *** p <0,001; ** p <0,01; * p <0,05; n. s. = nicht signifikant (p > 0,05)

Im Hinblick auf die einzelnen Faktoren zeigte sich fiir den Push-Faktor wahrgenommene
Bedrohung fiir Nachhaltigkeit kein signifikanter Einfluss auf die Intention in nachhaltige
Investmentfonds zu investieren (f = 0,014; p = 0,752; Hia).

Wie vermutet zeigten die Ergebnisse der multiplen linearen Regression fiir nachhaltige In-
vestmentfonds (R> = 0,705; F(6, 181) = 75,494; p < 0,001) jedoch, dass deren Vereinbarkeit
mit dem eigenen Lebensstil (f = 0,14; p = 0,04; Hz.) sowie die wahrgenommene Wichtigkeit
von Nachhaltigkeitszielen (f =0,107; p = 0,022; Hsa) die Intention in nachhaltige Invest-
mentfonds zu investieren signifikant vorhersagen. Dies deutet darauf hin, dass Anleger:in-
nen, die Nachhaltigkeitsziele als wichtig erachten, eher dazu neigen, in nachhaltige Anlage-
produkte zu investieren, da diese mit ihrem Lebensstil vereinbar sind. Zudem ist der hypo-
thetisierte Effekt der Selbstverpflichtung zu nachhaltigen Investitionen auf die Intention in
nachhaltige Investmentfonds zu investieren hochst signifikant (f = 0,42; p < 0,001; Hza). Die

Effekte aller Pull-Faktoren aus dem Forschungsmodell konnten damit bestétigt werden.

In Bezug auf die Mooring-Faktoren zeigte sich, dass eine positive Einstellung zu Wechseln
im Allgemeinen die Intention in nachhaltige Investmentfonds zu investieren signifikant er-
hoht (= 0,296; p <0,001; Hs,). Dahingegen konnte der vermutete Effekt der wahrgenom-
menen Komplexitdt eines Wechsels nicht bestétigt werden (f = 0,004; p = 0,941; Hsa). In Ta-
belle 20 sind die Ergebnisse der multiplen linearen Regressionsanalyse fiir nachhaltige In-

vestmentfonds zusammenfassend dargestellt.
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Tabelle 21. Ergebnisse der Hypothesenpriifung fiir Impact-Fonds

H Hypothese B T Ergebnis
H Je stirker Anleger:innen eine Bedrohung fiir Nachhaltigkeit wahrneh- -0,01 0.174 Nicht
1 men, desto hoher ist deren Intention in Impact-Fonds zu investieren. (n.s.) ’ Bestitigt
Je stérker Anleger:innen die nachhaltige Alternative mit ihrem Lebens- .
. . - s . 0,067 Nicht
Hyy | stil vereinen konnen, desto hoher ist deren Intention in Impact-Fonds 0,779 .
(n.s.) Bestitigt

zu investieren.

Je stirker Anleger:innen eine Selbstverpflichtung zu nachhaltigen In-
Hsy | vestitionen wahrnehmen, desto hoher ist deren Intention in Impact- | 0,371%** 3,811 Bestatigt
Fonds zu investieren.

Je stirker Anleger:innen Nachhaltigkeitsziele als wichtig wahrnehmen, Nicht
Hap oy . . . 0,03 (n. s.) 0,504 e

desto hoher ist deren Intention in /mpact-Fonds zu investieren. Bestitigt
Ha Je Positiver die"Eins.tellung der An_lege.r.'innen zZu Wechselfz im /.nge— 02624+ 3.348 Bestitigt

meinen, desto hoher ist deren Intention in Impact-Fonds zu investieren.

Je geringer die wahrgenommene Komplexitdiit des Wechsels seitens der Nicht

. . . . i

Hey | Anleger:innen, desto hoher ist deren Intention in Impact-Fonds zu in- 0,126* 2,063 Bestitigt

vestieren.

Anmerkung. *** p <0,001; ** p <0,01; * p <0,05; n. s. = nicht signifikant (p > 0,05)

Ahnliche Zusammenhiinge zeigen sich z. T. auch in den Ergebnissen der multiplen linearen
Regression fiir Impact-Fonds (R> = 0,513; F(6, 181) = 33,859; p <0,001): Wihrend die In-
tention in Impact-Fonds zu investieren durch die Selbstverpflichtung zu nachhaltigen Inves-
titionen signifikant beeinflusst wird (f = 0,371; p < 0,001; H3p), konnte fiir die wahrgenom-
mene Bedrohung fiir Nachhaltigkeit allerdings ebenfalls kein signifikanter Einfluss nachge-
wiesen werden (5 =-0,01; p = 0,752; Hip). Gleichwohl zeigte sich ein hochst signifikanter
Effekt des Mooring-Faktors Einstellung zu Wechseln im Allgemeinen auf die Intention in
Impact-Fonds zu investieren ( = 0,262; p < 0,001; Hsp). Im Gegensatz zu nachhaltigen In-
vestmentfonds scheint die Intention in Impact-Fonds zu investieren jedoch nicht durch die
Vereinbarkeit mit dem Lebensstil (f = 0,067; p = 0,443; Hap) oder die wahrgenommene Wich-
tigkeit von Nachhaltigkeitszielen (f = 0,030; p = 0,615; Hap) beeinflusst zu werden.

Ein interessanter Effekt zeigt sich dabei beim Mooring-Faktor der wahrgenommenen Kom-
plexitdt des Wechsels: Zwar scheint dieser Faktor einen signifikanten Einfluss auf die Inten-
tion in Impact-Fonds zu investieren zu haben (5 = 0,126; p = 0,041; Hep). Jedoch zeigt sich
hier entgegen der bisherigen Vermutung ein positiver Zusammenhang zwischen den Variab-
len, wodurch die Hypothese Hep verworfen werden muss. Dementsprechend deuten die Er-
gebnisse darauf hin, dass die Intention in einen Impact-Fonds zu investieren umso stirker
ausgeprigt ist, je komplexer der Wechsel zu dieser Art von Investmentfonds potenziellen
Anleger:innen erscheint. In Tabelle 21 sind die Ergebnisse der multiplen linearen Regressi-

onsanalyse fiir Impact-Fonds zusammenfassend dargestellt.
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4.6.6 Diskussion und Implikationen fiir Theorie und Praxis

Ziel des vorliegenden Beitrags war es (a) generelle Einflussfaktoren auf nachhaltiges Inves-
titionsverhalten von privaten Anleger:innen sowie (b) produktbezogene Unterschiede in der
Intention zur Investition in verschiedene nachhaltige Anlageprodukte (nachhaltige Invest-
mentfonds und Impact-Fonds) zu identifizieren. Basierend auf dem Push-Pull-Mooring-Mo-
dell nach H. S. Bansal et al. (2005) wurden im Rahmen einer empirischen Studie die Effekte
von verschiedenen Push-, Pull- und Mooring-Faktoren auf die Intention in nachhaltige An-

lageprodukte zu investieren untersucht.

4.6.6.1 Theoretische Implikationen

Mit Blick auf die empirischen Ergebnisse zeigt sich, dass die Struktur des Push-Pull-Moo-
ring-Modells die Herleitung von Modellen erlaubt, die eine hohe Anpassungsgiite erreichen
konnen. Dartiber hinaus wird deutlich, dass unabhingig von der Anlageform, die wahrge-
nommene Bedrohung fiir Nachhaltigkeit sowie die wahrgenommene Komplexitit des Wech-
sels keinen Einfluss auf die Investitionsentscheidung haben. Das Gegenteil ist indes fiir die
Selbstverpflichtung zu nachhaltigen Investitionen sowie fiir die Einstellung zu Wechseln im
Allgemeinen der Fall. Diese haben, unabhéngig von der Anlageform, einen positiven Ein-
fluss auf die Investitionsintention. Die Faktoren Vereinbarkeit mit dem Lebensstil sowie
wahrgenommene Wichtigkeit von Nachhaltigkeitszielen sind hingegen differenziert zu beur-
teilen. Sie liben lediglich bei einer Entscheidung iiber eine Investition in einen nachhaltigen
Investmentfonds einen positiven Einfluss aus. Bei der Entscheidung iiber eine Investition in

einen Impact-Fonds sind sie hingegen wirkungslos.

Reflektiert man diese Ergebnisse noch einmal hinsichtlich ihrer Bedeutung fiir die Anwen-
dung des Push-Pull-Mooring-Modells in diesem Kontext, so fillt auf, dass dieses Modell
auch ohne die theoretisch bedeutsame und plausible Push-Komponente eine relativ hohe
Anpassungsgiite realisieren kann. Dies ist erstaunlich und ldsst vermuten, dass bei einer bes-
seren Operationalisierung dieser Komponente durch geeignetere und gegebenenfalls der
Einbeziehung weiterer Faktoren die Anpassungsgiite des Push-Pull-Mooring-Modells noch

einmal erhoht werden konnte.

Zudem ist erstaunlich, dass die Ergebnisse durchaus stark differenzieren je nachdem, welche
Anlageform untersucht wird. Dies konnte darauf hindeuten, dass die Aussagekraft des Push-
Pull-Mooring-Modells kontextspezifisch sehr unterschiedlich ist. Die Ergebnisse der mul-
tiplen Regressionsanalyse bestétigen diese Vermutung insbesondere im Hinblick auf die An-

passungsgiite (R?= 0,714 (korrigiertes R?=0,705) fiir nachhaltige Investmentfonds bzw.
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R?=0,529 (korrigiertes R? = 0,513) fiir Impact-Fonds). Insgesamt zeigt sich also, dass eine
theoretische Weiterentwicklung des Modells, insbesondere im Hinblick auf etwaige Push-
Faktoren sinnvoll sein konnte. Diese sollte aber mit Blick auf die jeweils fokussierten ab-

héngigen Variablen bzw. Kontexte differenziert erfolgen.

4.6.6.2 Implikationen fiir Management und Praxis

Die grofle Bedeutung einer Nachhaltigkeitsstrategie im Asset Management resultiert primér
aus regulatorischen Rahmenbedingungen und sich verdndernden Nachhaltigkeitspraferen-
zen der Kund:innen. Der hohe Marktanteil an nachhaltigen Investmentfonds ist insbesondere
auf die Sustainable Finance Disclosure Regulation (SFDR) der Europdischen Union
(European Commission, 2019) zuriickzufiihren. Ende 2022 lag das Vermdgen von nachhal-
tigen Publikumsfonds gemiBl der Offenlegungsverordnung der Europdischen Union in
Deutschland bei 619 Mrd. EUR und betrug 48 Prozent des Publikumsfondsvermogens (BVI,
2023). Der Marktanteil nachhaltiger Publikumsfonds ist in den letzten Jahren stetig gewach-
sen (Boffo & Patalano, 2020; EFAMA, 2023). Ein Grund fiir die iiberdurchschnittliche
Wachstumsdynamik von nachhaltigen Publikumsfonds in der jiingsten Vergangenheit ist die
seit August 2022 in Kraft getretene européische Verordnung zur Abfrage von Nachhaltig-
keitspriferenzen in der Wertpapier-Anlageberatung und der Finanzportfolioverwaltung
(EFAMA, 2023). Anlageberater:innen miissen seitdem Kund:innen im Rahmen der Geeig-
netheitspriifung zu ihren Nachhaltigkeitspriaferenzen befragen und diirfen lediglich Invest-
mentprodukte empfehlen, die diesen entsprechen (EFAMA, 2023). Die neue Regulatorik hat
dazu beigetragen, dass im ersten Quartal 2023 der Bestand an Artikel 8- und Artikel 9-Pub-
likumsfonds um drei Prozent gewachsen ist, wohingegen der Anteil an konventionellen

Fonds um 0,5 Prozent zuriickgegangen ist (BVI, 2023).

Um am Wachstum des Marktes fiir nachhaltige Investmentprodukte zu partizipieren, ist es
fiir Asset Manager:innen erfolgskritisch, Produkte zu entwickeln, die den Nachhaltigkeits-
priferenzen der Anleger:innen entsprechen. Nach Daten von Morningstar (2023) sind 94
Prozent der nachhaltigen Publikumsfonds in der Européischen Union per Ende 2022 Arti-
kel 8-Fonds und lediglich sechs Prozent Artikel 9-Fonds bzw. Impact-Fonds, bei denen so-
wohl Nachhaltigkeitsziele als auch finanzielle Ziele in der Investmentstrategie verfolgt wer-
den und es zu Trade-offs zwischen diesen kommen kann. Der geringe Marktanteil von Arti-
kel 9-Publikumsfonds korrespondiert mit einer Studie von Heeb et al. (2023), die zeigen
konnte, dass private Anleger:innen grundsatzlich bereit sind, flir nachhaltige Investment-
fonds zu zahlen, jedoch keine zusédtzliche Zahlungsbereitschaft fiir /mpact-Investments be-

steht und die Kaufentscheidung primér emotionalen Einflussfaktoren unterliegt (vgl. hierzu
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auch Gutsche et al., 2023). Die geringe Zahlungsbereitschaft fiir Impact-Fonds, die Nach-
haltigkeitsziele verfolgen, ist konsistent zu den Ergebnissen der vorliegenden empirischen
Studie, bei der die wahrgenommene Wichtigkeit von Nachhaltigkeitszielen keinen signifi-
kanten Einfluss auf die Anlageentscheidung bei Impact-Fonds hat. Hingegen liefert die
Selbstverpflichtung zu nachhaltigen Investitionen einen wesentlichen Erklarungsbeitrag fiir
die Intention in nachhaltige Investmentfonds zu investieren und reflektiert eher eine emoti-

onale als rationale Motivation.

Fraglich ist, warum die Kauf- und zusitzliche Zahlungsbereitschaft fiir Impact-Fonds aktuell
bei Privatkund:innen in Deutschland insgesamt gering ausgeprégt ist. Dies mag auch mit der
nicht-signifikanten Bedeutung des Push-Faktors wahrgenommene Bedrohung fiir Nachhal-
tigkeit im vorliegenden Push-Pull-Mooring-Modell zasammenhéngen, die nahe legt, dass
die wahrgenommenen ESG-Risiken noch nicht hinreichend grof sind, um das Investitions-
verhalten der privaten Anleger:innen in Deutschland zu verdndern. Fiir Asset Manager:innen
besteht die Herausforderung darin, Impact-Fonds so auszurichten bzw. aufzulegen, dass
diese die Nachhaltigkeitsziele adressieren, die private Anleger:innen emotional bewegen.
Neben emotionalisierenden Marketingmaterialien tragt hierzu auch ein Investment Report-
ing bei, das die Wirkung der nachhaltigen Anlagestrategie auf die relevanten Nachhaltig-
keitsziele durch Kennzahlen und Vergleiche erlebbar macht. Im Rahmen der Neuprodukt-
entwicklung sollten Asset Manager:innen daher spezifische empirische Untersuchungen
durchfithren, um zielgruppenspezifische Nachhaltigkeitspraferenzen zu erforschen. Diese
unterscheiden sich insbesondere signifikant zwischen Generationen: Studien aus den USA
legen nahe, dass jiingere Anlegergenerationen eine hohere Priaferenz fiir nachhaltige Anla-
geprodukte haben und zudem in groBerem AusmaB bereit sind, finanzielle Einbullen zuguns-
ten der Erreichung von Nachhaltigkeitszielen in Kauf zu nehmen (Adamczyk, 2021;
Gelfand, 2022). Die Vermogensiibertragung zwischen Generationen, insbesondere im Rah-
men von Erbschaften, bietet fiir Asset Manager:innen erhebliche Marktchancen, wenn diese
Investmentprodukte anbieten, die den Nachhaltigkeitspraferenzen jiingerer Generationen

entsprechen.

4.6.7 Limitationen und zukiinftige Studien

Die vorliegende Studie unterliegt verschiedenen Limitationen, aus denen Forschungsansétze
fiir zukiinftige Studien im Kontext des Sustainable Financial Service Management abgeleitet
werden kdnnen. So basieren die Ergebnisse auf Befragungsdaten, die die geduferte Investi-
tionsintentionen zu einem Zeitpunkt erheben. Hierdurch konnte zum einen ein Endogeni-

tatsproblem vorliegen. Zum anderen konnen die Ergebnisse unserer Studie nur bedingt
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tatsdchliches Verhalten vorhersagen, da geduferte Intentionen insbesondere im Nachhaltig-
keitskontext hdufig nicht mit dem tatsdchlichen Verhalten {libereinstimmen (Park & Lin,
2020). Auch mit Hinblick auf die Fluktuation sowohl auf der Angebots- (Boffo & Patalano,
2020; Eyraud et al., 2011; Schoenmaker, 2017) als auch der Nachfrageebene (Deloitte, 2021;
GfK, 2023) konnte die Erfassung von Verhaltensdaten im Zeitablauf validere Ergebnisse zu
Einflussfaktoren auf Investitionsentscheidungen im Kontext von Sustainable Finance lie-

fern.

Die Ergebnisse konnten zudem in kiinftigen Studien mittels verschiedener Kontrollvariablen
tiefergehender analysiert werden. Verschiedene Aspekte wie das grundsétzliche Vertrauen
der Befragten in den Finanzmarkt, das verfiigbare Haushaltsnettoeinkommen oder die Ein-
schitzung zur aktuellen wirtschaftlichen Lage kdnnten zu einer héheren Varianzaufkldrung
durch das Push-Pull-Mooring-Modell fiihren. Da in der vorliegenden Befragung lediglich
eine allgemeine Abfrage zur Intention in nachhaltige Investmentfonds bzw. Impact-Fonds
zu investieren erfolgte, konnte die Benennung von verschiedenen realen — und damit einigen
Befragten bereits bekannten — Anbietern fiir solche Anlageoptionen andere Effekte hervor-
rufen. In diesem Zusammenhang konnte das Vertrauen in den jeweiligen Anbieter als Kon-
trollvariable dienen. Auch erscheint es sinnvoll, das kontraintuitive Ergebnis dieser Stu-
die — so erhoht eine hohere Komplexitit des Wechsels die Investitionsintention in Impact-

Fonds — in einer Replikationsstudie zu iiberpriifen.

Ferner konnte eine weitere Limitation in der Operationalisierung der Konstrukte bestehen.
So wurden Impact-Fonds im Rahmen der Befragung von nachhaltigen Investmentfonds in-
sofern abgegrenzt, dass diese die Erreichung von 6kologischen und/oder sozialen Nachhal-
tigkeitszielen priorisieren, was gegebenenfalls in einem geringeren finanziellen Erfolg fiir
Anleger:innen resultiert. Der Verzicht auf die Rendite wurde in der Definition jedoch nicht
weiter konkretisiert. Um etwaigen Verzerrungen durch diese Unschérfe vorzubeugen, sollten
zum einen /mpact-Fonds in zukiinftigen Befragungen konkreter definiert, zum anderen die

Assoziationen der Befragten mit dem Renditeverzicht abgefragt werden.

Zudem fillt auf, dass das getestete Push-Pull-Mooring-Modell auch ohne die theoretisch
bedeutsame und plausible Push-Komponente eine relativ hohe Anpassungsgiite aufweist.
Vor diesem Hintergrund lésst sich vermuten, dass (a) die in der bisherigen Forschung vali-
dierten, inhaltlich auf den Untersuchungskontext angepassten Skalen eine besondere Her-
ausforderung darstellen und (b) bei einer besseren Operationalisierung der Push-Kompo-
nente durch geeignetere und gegebenenfalls weitere Faktoren die Anpassungsgiite des Mo-

dells noch einmal erhoht werden kdnnte. Insgesamt konnten eine theoretische Weiterent-
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wicklung des Modells und eine damit verbundene Ausdifferenzierung der Push-Faktoren in
kiinftigen Studien sinnvoll sein. Aufgrund der produktspezifischen Unterschiede in den Er-
gebnissen zu nachhaltigen Investmentfonds und Impact-Fonds sollte die Auswahl der Ein-

flussfaktoren im Modell zudem differenziert und kontextspezifisch erfolgen.

4.6.8 Fazit

Ob die nachhaltige Transformation der Gesellschaft gelingen wird, hdngt von vielen Fakto-
ren ab. Die alleinige Nutzung von Marktmechanismen wird vermutlich zu kurz greifen. Sie
sollte daher durch geeignete Mafinahmen der Regulierung bzw. der Ko-Regulierung ergéinzt
werden (Bruhn et al., 2023). Gleichwohl wird es auch auf die individuelle Bereitschaft an-

kommen, den Transformationserfordernissen zu entsprechen.

Vor diesem Hintergrund war es Ziel des vorliegenden Beitrags in einem spezifischen, aber
gleichwohl wichtigen Transformationsbereich, ndmlich der Sustainable Finance, einen Bei-
trag dazu zu leisten, das fiir das Sustainable Financial Service Management bedeutsame In-
vestitionsverhalten privater Anleger:innen besser zu verstehen. Das von uns zu diesem Zwe-
cke verwendete Push-Pull-Mooring-Modell zeigte sich in der Datenanalyse als robust ge-
nug, um auch ohne eine geeignete Beriicksichtigung der Push-Komponente eine gute An-
passungsgiite aufzuweisen. Hier zeigt sich sowohl das hohe Potenzial dieses Modells als

auch die Notwendigkeit einer Weiterentwicklung durch die Forschung.

Mit Blick auf etwaige Managementimplikationen haben unabhédngig von der Anlageform
sowohl die wahrgenommene Bedrohung fiir Nachhaltigkeit sowie die wahrgenommene
Komplexitit des Wechsels keinen Einfluss auf die Intention in nachhaltige Anlageprodukte
zu investieren. Das Gegenteil ist indes fiir die Selbstverpflichtung zu nachhaltigen Investiti-
onen sowie die Einstellung zu Wechseln im Allgemeinen der Fall. Diese haben unabhingig
von der Anlageform einen positiven Einfluss auf die Investitionsentscheidung. Insofern
kdme es fiir das Service Management insbesondere darauf an, geeignete Ansétze, Instru-
mente und Methoden zu entwickeln, mit denen diese Selbstverpflichtung und Einstellung
positiv beeinflusst werden kdnnen. Dartiber hinaus sollte das Sustainable Financial Service
Management die jeweiligen Besonderheiten der Anlageform im Blick behalten. Insbeson-
dere im Hinblick auf die Vermarktung von Impact-Fonds besteht dabei offenbar noch erheb-

licher Forschungsbedarf.
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4.7 Beitrag 7: Fostering sustainable finance investments: Understanding investor
motivations for impact funds from the perspective of the push-pull-mooring

framework>?

4.7.1 Abstract

Private investors’ investments are essential for achieving sustainability goals within sustain-
ability transformation. Drawing on migration theory, this study applies the push-pull-moor-
ing framework and structural equation modeling to contribute to a better understanding of
motivations guiding potential investors toward sustainable financial products that pursue

sustainability-related objectives alongside return on investment (impact funds).

Our findings reveal pull (i.e., lifestyle compatibility and alternative attractiveness) and moor-
ing (i.e., consciousness for sustainable consumption) factors as influential drivers of the in-
tention to invest in impact funds. Conversely, push factors (i.e., perceived environmental
threats) may not always trigger transformative actions. Therefore, different investment pro-
files, emerging from intergenerational differences and prior experiences, necessitate tailored
strategies for different investor target groups as well as further communication and education

on sustainability issues by asset managers to encourage a broader impact fund acceptance.

Our study emphasizes the growing importance of integrating sustainability strategies into
asset management, driven by evolving regulatory frameworks and shifting investor prefer-
ences. Future research in sustainable finance should refine the push-pull-mooring frame-
work, address endogeneity issues through longitudinal behavioral data, and incorporate ad-
ditional control variables for a more comprehensive understanding. Overall, this study pro-
vides a foundation for future research and managerial strategies to foster sustainable finance

investing.

4.7.2 Evolution of sustainable finance

In light of global societal dynamics, intricate transformative challenges have been acknowl-
edged and discussed for some time (Alamillos & de Mariz, 2022; C. Allen et al., 2016).
Recognizing these challenges, in 2015, the United Nations established the 2030 Agenda for
Sustainable Development, advocating for collective, transformative measures articulated
through 17 Sustainable Development Goals (SDGs) (United Nations, 2022). Due to their

enormous scope, achieving these ambitious goals by 2030 necessitates a substantial financial

33 Der Beitrag wurde beim Journal of Behavioral and Experimental Economics eingereicht und ist derzeit in
Begutachtung (Stand: 29.11.2024).
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commitment exceeding 30 trillion US dollars from the public and private sectors, as empha-
sized in the 2023 World Investment Report of the United Nations Conference on Trade and
Development (UNCTAD, 2023). Consequently, this transformation toward a sustainable
economy carries significant implications for the asset management sector, being responsible
for $65 trillion in open-end funds worldwide as of 2022 (IIFA, 2023). Although sustainable
open-end funds accounted for 18.6% of all open-end funds in 2022 (EFAMA, 2023), mainly
driven by Europe (Financial Times, 2023), the need for further investments to achieve sus-
tainable development objectives remains high (OECD et al., 2018). Given that sustainable
investments promote economic growth and have broader societal benefits (European

Commission, 2023c), a migration to sustainable investments is crucial.

Responding to this imperative, the European Union introduced a 10-point “action plan” to
finance sustainable growth in 2018, encompassing regulatory standards designed to govern
sustainable finance investments (European Commission, 2018a). It prominently emphasizes
incorporating environmental, social, and governance (ESQG) criteria into the investment de-
cision-making process within the financial sector (European Commission, 2023c). Con-
sistent with these regulatory developments, consumers demand corporate accountability and
engagement in sustainable practices (Deloitte, 2021; PwC, 2021), which are increasingly
incorporated into business strategies and policies (E. Sharma, 2019). Therefore, European
regulatory developments are accompanied by an ongoing transformation of consumers' sus-
tainability preferences: Most consumers (73%) consider environmentally conscious corpo-
rate behavior essential, whereas 36% demonstrate a preference for brands aligned with
causes personally significant to them (GfK, 2023). Thereby, consumers can turn into inves-

tors (“investomers”) or reverse (C. Hoffmann et al., 2018, 2022).

In alignment with evolving consumer and investor preferences toward sustainability, the
range of investment opportunities incorporating ESG criteria steadily increased in recent
years (Boffo & Patalano, 2020). In this course, these have evolved from focusing solely on
investments in carbon reduction and energy conservation (Eyraud et al., 2011) to encom-
passing long-term commitments in sustainable economic activities (Boffo & Patalano,
2020). Simultaneously, there has been a gradual shift from short-term profit toward long-
term value creation for the common good (Schoenmaker, 2017). As a result, several initia-
tives, such as the United Nations Global Compact Network (UN GC), the Carbon Disclosure
Project (CDP), the Principles for Responsible Investment (PR1), the Institutional Investors
Group for Climate Change (IIGCC), and the Net Zero Asset Managers Initiative, have

emerged as part of this trajectory.
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Nevertheless, a notable disparity persists between what the financial sector is willing to offer
and investors’ demand (Hafenstein & Bassen, 2016; Hafner et al., 2020; Heinemann et al.,
2018). Similarly, research often highlights a knowledge deficit or reluctance among potential
investors to allocate their financial assets to sustainable investment products (Kauskale &
Riemenschneider, 2016; SVRYV, 2021). One possible explanation may be attributed to a se-
ries of recent economic crises, such as COVID-19, the European energy crisis, and elevated
global inflation, which led to a downward trend in sustainable investment (M. D. Bauer et
al., 2022; D’Hondet et al., 2022; Déttling & Kim, 2024; EFAMA, 2022). This could be partly
because sustainable investments might be considered luxury goods in bad economic times
due to wealth-dependent investor preferences (R. Bansal et al., 2022; D’Hondt et al., 2022).
However, this fallacy is contradicted by empirical evidence, given that sustainable invest-
ment products with better ESG scores usually exhibit greater resilience to adverse media
coverage without necessarily compromising investment performance (Naumer & Yurtoglu,
2020). Moreover, research has shown that more climate-friendly stock portfolios (measured
by the level or intensity of CO; emissions) generally exhibit higher realized returns than less

climate-friendly stock portfolios (M. D. Bauer et al., 2022).

Against this background, this paper investigates factors that shape private investors' inten-
tions to allocate their financial assets to sustainable investment products. For this purpose,
we adopt the push-pull-mooring framework from migration research, as outlined by H. S.
Bansal et al. (2005), to explain why potential investors “migrate” to sustainable financial
products. Thereby, we focus on impact funds that correspond to financial products described
in Article 9 of the European Union’s Sustainable Finance Disclosure Regulation (SFDR)
and pursue sustainability-related objectives alongside return on investment (European
Commission, 2019). This paper contributes to the literature in the following ways: Despite
its widespread adoption, only a few studies have applied the push-pull-mooring framework
to investigate sustainable investment behavior (i.e., Eberhardt et al., 2022; Harms, Eberhardt,
et al., 2023). Applying the push-pull-mooring framework in sustainable finance offers a
novel analytical approach to contribute valuable insights into the motivations behind poten-
tial investors' transition toward sustainable financial products. Focusing on impact funds
with possible trade-offs between sustainability-related and financial objectives allows us to
investigate investment decision-making where sustainability takes a focal point. Based on
these results, we derive (i) theoretical implications for developing the push-pull-mooring
framework in sustainable finance further and (i1) managerial implications to develop suitable

approaches, instruments, and methods to foster impact fund investments.
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4.7.3 Theoretical background and hypothesis development

4.7.3.1 The push-pull-mooring framework

The push-pull framework was initially used to explain migration in a geographic context
(Bogue, 1969). This framework suggests that positive factors pul/ people toward and nega-
tive factors push them away from a destination, resulting in migration (Bogue, 1969). There-
fore, the push and pull factors are conceptually close to motives known from motivation
research, which initially instigate (energize) and precisely direct behavior by positive (ap-
proach motives) or negative (avoidance motives) stimuli, such as objects, events, or possi-
bilities (Elliot, 2006). Other models in migration research additionally capture mooring fac-
tors that facilitate or inhibit switching behavior based on personal experiences or attitudes

(E. S. Lee, 1966; Moon, 1995).

Originating from Keaveney's (1995) exploratory study of consumer switching behavior and
combined with the models mentioned above, the push-pull-mooring framework was intro-
duced to explain the switching behavior of consumers in the service sector (H. S. Bansal et
al., 2005). Push, pull, and mooring factors were adapted to explain “migration” or switching
behavior in an economic context (Lehto et al., 2015; C. Ye & Potter, 2011). Since then, nu-
merous studies have shown that the push-pull-mooring framework can explain the switching
behavior of consumers in various contexts, including tourism (Lehto et al., 2015; Y.-W. Wu
et al., 2022; Y. Zhang et al., 2021), online learning platforms (Chen & Keng, 2019; Kang et
al., 2021; Xu et al., 2021), social media (I.-C. Chang et al., 2014; Fei & Bo, 2014; Hou et
al., 2014; Zengyan et al., 2009), mobile instant messaging (Peng et al., 2014; Y. Sun et al.,
2017), food traceability systems (Lin & Wu, 2021; Nguyen et al., 2022), mobile stores (H.
H. Chang et al., 2017; T. Zhou, 2016), green transportation (S. Wang et al., 2020) and electric
vehicles (Sajjad et al., 2020), cloud storage services (Cheng et al., 2019; K. Wu et al., 2017),
entrepreneurial intentions among young graduates (Ojiaku et al., 2018), green entrepreneur-
ship (Q. Ye et al., 2020), e-commerce adoption in small and medium enterprises (SMEs)
(Susanty et al., 2020), e-health services (Dogra et al., 2023; Lai & Wang, 2015), and energy
suppliers (Wieringa & Verhoef, 2007). Financial research applying the framework includes
studies on switching behavior toward internet-only banks (Yoon & Lim, 2021), profit-shar-
ing investment (Rhoudri & Benazzou, 2021), blockchain-based loan systems in SMEs (W.
Sun et al., 2021), crypto-currency (W. Sun et al., 2020), fintech banking (Afandi, 2020;
Afandi & Muta’ali, 2019), Islamic banks (Hati et al., 2021), mobile payment systems (Loh
et al., 2021; Lu & Wung, 2021; Mu & Lee, 2021; Tran & Tran, 2022; L. Wang et al., 2019;
Yusfiarto et al., 2023; Q. Zhang et al., 2021), and microfinance (W. Sun et al., 2019).
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Abbildung 10. Conceptual model
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The analogy between migration in a geographical context and the switching behavior of
investors is obvious (Clark et al., 1996): Just as people migrate from one place to another,
private investors can also switch and reallocate their investments toward sustainable options.
Against this background, we will develop specific hypotheses for all three components of
the push-pull-mooring framework and their relationship to the intention to invest in impact

funds (see Figure 10 for the conceptual model).

4.7.3.2 Impact funds

According to the European Commission (2023c¢), sustainable finance encompasses “the pro-
cess of taking (...) ESG considerations into account when making investment decisions in
the financial sector, leading to more long-term investments in sustainable economic activi-
ties and projects”. Environmental considerations refer to aspects such as climate change or
preserving biodiversity, whereas social considerations include inequality or human rights
(European Commission, 2023c). Therefore, the environmental and social dimensions corre-
spond to the ecological and social dimensions within the established triple bottom line model
of sustainability (Elkington, 1997). Additionally, governance ensures that environmental and
social considerations are included in the decision-making process of public and private in-
stitutions (European Commission, 2023c) and is a primary driver of customer attitude and
equity (Chow & Ho, 2024). Overall, sustainable finance is aimed at supporting economic
growth while helping to reach the eight policy objectives of the European Green Deal
(European Commission, 2023c). To achieve these goals, the European Commission aims to
mobilize public and private investments through the InvestEU Programme, among other in-

itiatives (European Commission, 2023b).

As a result of these regulatory developments, numerous endeavors for sustainable finance
measures evolved, such as developing sustainability benchmarks and a comprehensive tax-
onomy for classifying sustainable investments, fostering sustainable corporate governance
and investment in sustainable projects, and integrating sustainability into financial advisory
services (European Commission, 2018b). For instance, the SFDR summarizes rules for cor-
porate sustainability disclosure and classifies sustainable investment products into two cat-
egories (European Commission, 2019). Thereby, it distinguishes between (i) financial prod-
ucts that promote, among others, environmental and social characteristics (SFDR, Article 8)
and (ii) financial products that pursue sustainability-related investment objectives (SFDR,
Article 9) (European Commission, 2019). Therefore, SFDR Article 9 funds (impact funds)
pursue sustainability objectives alongside return on investment (European Commission,

2019), potentially creating a risk of financial losses. Therefore, to investigate investment
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decision-making where sustainability takes a focal point, we focus on the intention to invest

in impact funds as the dependent variable.

4.7.3.3 Push factors

Push factors describe negative aspects that “push” people away from their place of origin
and cause them to leave (H. S. Bansal et al., 2005; Bogue, 1969). Several relational variables,
such as low trust or dissatisfaction with the current alternative, potentially facilitate the de-
cision to favor migration (Frasquet & Miquel-Romero, 2021). In financial services, these
might include dissatisfaction with or lack of confidence in previous investment opportunities
(H. S. Bansal et al., 2005) and perceived environmental threats (S. Wang et al., 2020). There-
fore, push factors are associated with three primary constructs in our study: (i) low satisfac-

tion, (ii) low trust, and (iii) perceived environmental threats.

Satisfaction describes the perception of pleasurable fulfillment of expectations and is cumu-
latively constructed over several service encounters (Oliver, 1999; Shankar et al., 2003).
Therefore, dissatisfaction arises when consumers’ experiences are coupled with discon-
firmed expectations (Oliver, 1980). According to expectation-confirmation theory, dissatis-
faction primarily determines consumers’ intention to discontinue service use (Anderson &
Sullivan, 1993; Oliver, 1980). Research shows that satisfaction negatively influences the
switching intention (H. S. Bansal et al., 2005; Pick & Eisend, 2014), also in the sustainability
context (H.-C. Wu et al., 2016).

Trust describes a willingness to rely on an exchange partner and is pivotal in building lasting
exchange relationships (Moorman et al., 1992; Morgan & Hunt, 1994). In general, trust is
essential in migration theory (Curran & Saguy, 2001) and is a crucial predictor of financial
decision-making (Ryan & Buchholtz, 2001). Therefore, economic decision-making is influ-
enced by frust in a company and the broader context of the market exchange (Grayson et al.,
2008). As a result, frust in the current service provider reduces the propensity to switch (H.

S. Bansal et al., 2005; Y. Wang & Xiao, 2022).

Threats can be defined as beliefs that a valued object is in danger and, consequently, portray
a mobilizing potential for behavioral change to protect it (Kump, 2021). Therefore, if a phe-
nomenon, such as climate-related risk, is regarded as accurate, this belief can change behav-
ior to restore the valued object (Kump, 2021; Stern et al., 1999). As a result, an increased
perception of sustainability threats related to climate change (S. S. Kim et al., 2003) in-

creases the intention to switch to more sustainable alternatives (S. Wang et al., 2020).
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Thus, we assume that,

HI: Push factors (facilitated through a) low satisfaction, b) low trust, and c) per-
ceived environmental threats) have a positive relationship toward the intention to

invest in impact funds.

4.7.3.4 Pull factors

Pull factors describe positive aspects that “pull” people toward a destination and can rein-
force the decision to switch (H. S. Bansal et al., 2005; Bogue, 1969). In sustainable finance,
these factors may encompass a new investment opportunity’s perceived potential benefits,
such as its attractiveness (H. S. Bansal et al., 2005) and compatibility with the investor’s
lifestyle (Cheng et al., 2019). Therefore, pull factors are associated with two primary con-

structs in our study: (i) alternative attractiveness and (i1) lifestyle compatibility.

Alternative attractiveness refers to consumers' assessment of the availability of viable com-
peting alternatives (M. A. Jones et al., 2000). When consumers perceive limited attractive
options, the likelihood of terminating an existing service relationship decreases, accompa-
nied by reduced perceived benefits of switching (M. A. Jones et al., 2000). Empirical evi-
dence demonstrates the positive influence of (environmental) alternative attractiveness on
consumers’ switching behavior in various contexts (H. S. Bansal et al., 2005), such as airline

providers (Chan et al., 2022) or the smartphone industry (Liao et al., 2020).

In particular, a high degree of congruence between the sustainable alternative and a person's
values, needs, and /ifestyle (Rogers, 1995) may increase the intention to switch (Cheng et
al., 2019; Fintikasari & Ardyan, 2018). This is also the case when investors believe the in-
vestment opportunity is compatible with their objectives, preferences, experience, and frame
of mind (Mishra et al., 2023). This can be explained through the cognitive dissonance theory
by Festinger (1957): A person is more likely to be attracted to a situation perceived as har-
monious than to one causing internal conflict (Festinger 1957; Moqgbel et al., 2014). There-
fore, if an alternative is similar to a person’s /ifestyle, a more pronounced feeling of compat-
ibility leads to higher attractiveness. Accordingly, even in financial services, high compati-
bility between the sustainable alternative and one's lifestyle strengthens the intention to

switch (Harms, Eberhardt, et al., 2023).
Thus, we assume that,

H?2: Pull factors (facilitated through a) alternative attractiveness and b) lifestyle com-

patibility) have a positive relationship toward the intention to invest in impact funds.
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4.7.3.5 Mooring factors

Mooring factors represent personal or social factors that facilitate or impede change (Moon,
1995). In financial services, mooring variables include attitudes toward switching in general
(H. S. Bansal et al., 2005), influenced by antecedents such as switching costs (Burnham et
al., 2003). Therefore, in our study, mooring factors are associated with the mooring attitude
and mooring beliefs — predictors of the mooring attitude. The mooring beliefs consist of (i)
belief in complexity, (ii) belief in switching costs, and (iii) consciousness for sustainable

consumption — a combination of ecological, social, and economic beliefs.

Numerous studies suggest that attitudes are an essential predictor of socially responsible
investing (i.e., Adam & Shauki, 2014; Palacios-Gonzalez & Chamorro-Mera, 2020). In ser-
vice switching, research has shown that attitude toward switching influences the switching
intention (H. S. Bansal et al., 2005; Harms, Eberhardt, et al., 2023). Given that mooring
factors facilitate or impede change (Moon, 1995), this paper expects the mooring attitude,
similar to previous research (S. Wang et al., 2020), to have an additional moderating effect

on the relationships between push and pull factors and the intention to invest in impact funds.
Thus, we assume that,

H3: Mooring attitude has a negative relationship with the intention to invest in im-
pact funds.

H4a-b: Mooring attitude will moderate (weaken/strengthen) the positive relationship
between a) push factors and the intention to invest in impact funds and b) pull factors

and the intention to invest in impact funds.

Consumer behavior research has shown that awareness regarding the importance of sustain-
able consumption influences consumer decisions (Balderjahn, Buerke, et al., 2013; Ziesemer
et al., 2016). This consciousness for sustainable consumption combines awareness of eco-
logical, social, and economic sustainability issues (Balderjahn, Buerke, et al., 2013). Conse-
quently, emotional engagement with and interest in environmental/ethical issues fosters so-
cially responsible behavior and sustainable investment (Beal et al., 2005; Palacios-Gonzélez
& Chamorro-Mera, 2018). Accordingly, actively addressing sustainability issues and inte-
grating them into investors’ mindsets could positively influence sustainable investment de-

cisions (Hafenstein & Bassen, 2016).

Conversely, the intention to switch is more likely to be inhibited by high switching costs
(Burnham et al., 2003; M. A. Jones et al., 2000) and the perceived complexity of a change

(W. Sun et al., 2021). The latter has been shown as a critical factor affecting behavior in
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various research fields (W. Sun et al., 2021; Swait & Adamowicz, 2001), including investors’
behavior regarding socially responsible investing (Pilaj, 2017). On the other hand, switching
costs refer to consumers’ perceived economic and psychological costs associated with
changing alternatives, arising for financial, time-related, and relationship-related reasons
(Burnham et al., 2003; M. A. Jones et al., 2000). These costs become salient when consumers
face reasons to consider switching (Burnham et al., 2003). As such, switching costs can be

regarded as barriers holding consumers in service relationships (M. A. Jones et al., 2000).
Thus, we assume that,

H5a-c: While mooring beliefs such as a) perceived complexity and b) switching costs
have a positive relationship with mooring attitude, c) consciousness for sustainable
consumption has a negative relationship with mooring attitude.

H6: Mooring attitude will mediate between mooring beliefs and the intention to in-

vest in impact funds.
4.7.4 Method

4.7.4.1 Participants

An online survey was administered by a research agency to a sample of German private
investors to collect data. Participants were screened for prior investment strategies to induce
the decision to switch to impact funds. Individuals who had invested predominantly or solely
in sustainable investment funds were excluded from the survey. Therefore, the final sample
consisted exclusively of individuals who allocated at least 50% of their financial assets to
traditional investment funds, resulting in 188 participants (50.0% female; Mg =43.28
years, SDse = 12.80) from the online panel.

More than half of the participants invested their financial assets exclusively (39.9%) or pre-
dominantly (21.3%) into traditional investment funds. The remaining participants invested
equally in traditional and sustainable investment funds (38.8%). Thereby, the participants
were either solely (53.7%), primarily (33.0%), or equally (13.3%) responsible for investment
decisions in their households. 55,9% of participants had a monthly net household income of
less than 3,000 euros. 40.9% of the participants had between 3,001 and 7,000 euros, and
only 3.2% had more than 7,000 euros. The average financial assets available for investment
were over 10,000 euros for 43.1% of the participants and below that for 56.9%. All partici-
pants, whose socio-demographic profile is presented in Table 22, provided their informed

consent to participate in the study.
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Tabelle 22. Sample description

Demographic Category Frequency Percentage (%)
Gender Female 94 50.0
Male 94 50.0
Education Secondary school 84 44.7
High school diploma 54 28.7
University degree 44 23.4
PhD 2 1.1
Other 4 2.2
Occupation Student 13 6.9
Public service 6 32
Employed 114 60.6
Self-employed 5 2.7
Retired 17 9.0
Unemployed 15 8.0
Other 18 9.5
Monthly income (€) < 1,000 21 11.1
1,000-2,000 45 23.9
2,001-3,000 39 20.7
3,001-4,000 38 20.2
4,001-5,000 23 12.2
5,001-6,000 11 59
6,001-7,000 5 2.7
> 7,000 6 32
Investment budget (€) <10,000 108 57.4
10,001-50,000 52 27.7
50,001-250,000 22 11.7
>250,000 6 32
Investment responsibility Alone 101 53.7
Mainly responsible 62 33
Shared 25 13.3
Share of investments Only traditional 75 39.9
Mainly traditional 40 21.3
Equal between traditional 73 38.8

and sustainable
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4.7.4.2 Operationalization of measurement constructs

Existing and validated multi-item measurement scales were applied to the study context.
First, the push construct (PUSH) is operationalized as a reflective-formative higher-order
construct (HOC) with (1) low satisfaction (4 items; Y. Sun et al., 2017), (ii) low trust (3 items;
H. W. Kim et al., 2007) (both constructs as 7-point Likert scales with (1) “totally disagree”
to (7) “totally agree”), and (iii) perceived environmental threats (13 items; 7-point Likert
scale with (1) “low threat” to (7) “extreme threat”; Guo et al., 2018) as lower-order con-

structs (LOCs).

Second, the pull construct (PULL) is operationalized as a reflective-formative HOC with (i)
alternative attractiveness (4 items; M. A. Jones et al., 2000) and (i) lifestyle compatibility
(3 items; Moore & Benbasat, 1991) (both constructs as 7-point Likert scales with (1) totally

disagree” to (7) “totally agree”) as LOCs.

The mooring factors are operationalized by mooring beliefs, including (i) perceived com-
plexity (3 items; Lopes et al., 2020), (ii) switching costs (9 items; Burnham et al., 2003), and
(ii1) consciousness for sustainable consumption as a reflective-formative HOC (with (a) eco-
logical, (b) social, (c) economic collaborative, and (d) economic restrained beliefs as LOCs;
12 items; Balderjahn, Buerke, et al., 2013) and mooring attitude (3 items; Gamble et al.,
2009) (all constructs as 7-point Likert scales with (1) “totally disagree” to (7) “totally

agree”).

Participants’ intention to invest in impact funds was measured using a scale by Alam and
Sayuti (2011) and Osman et al. (2019) (3 items; 7-point Likert scale with (1) “totally disa-
gree” to (7) “totally agree”). Before this, a definition of impact funds was presented: “Impact
funds are sustainable investment funds aiming to positively contribute to achieving environ-
mental and/or social objectives in addition to financial goals, i.e., return and risk. Environ-
mental and social objectives include, for example, providing clean energy, protecting the
oceans, or improving nutrition. The special feature of impact funds is their willingness to
accept a lower return on investment if environmental and/or social objectives can be
achieved as a result”. Furthermore, we integrated the social desirability scale (3 items; 5-
point Likert scale with (0) “totally disagree” to (4) “totally agree”; C. J. Kemper et al., 2012)
as a control measurement for the intention to invest in impact funds (see Table 23 for a de-
scription) to check for biases in participants survey behavior concerning socially desirable

responding (Stober, 2001).
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Tabelle 23. Construct description, loadings, mean and standard deviation, Cronbach s alpha, composite reliability, and average variance extracted

Constructs and items Acronym Loadings Mean (SD) CA CR AVE
PUSH

Low satisfaction LS 3.61 (1.50) .89 .90 75
I feel ...

... dissatisfied about my overall experience using traditional investment funds LS1 .87

... displeased about my overall experience using traditional investment funds LS2 .89

... frustrated about my overall experience using traditional investment funds LS3 91

... terrible about my overall experience using traditional investment funds LS4 79

Low trust LT 3.96 (1.38) .85 .86 77
Based on my past experience with traditional investment funds, I do not think ...

... the providers of these funds are honest LT1 .85

... their providers care about their customers LT2 .88

... their providers act predictably LT3 .90

Perceived environmental threats PET 4.43 (1.38) .94 .94 .58
Corruption PET1 78

Unequal access to education PET2 81

Air pollution PET3 7

Excessive industrial production PET4 72

Income inequality PETS 7

Soil erosion PET6 .76

Water pollution PET7 .76

Inadequate provision of public services PET8 .76

Inadequate access to natural resources and energy PET9 73

Inadequate provision of infrastructure PET10 71

Extreme poverty PET11 79

Excessive consumption PET12 71

Inadequate protection of human rights PET13 78

PULL

Alternative attractiveness AA 4.11 (1.25) .88 .89 74
If I needed to change investment funds, there are other good investment funds to choose from AAl .87

I would probably be happy with other investment funds AA2 .90
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Tabelle 23. Fortsetzung

Compared to my current investment funds, there are other investment funds with which I would probably be equally or AA3 .90

more satisfied

Compared to my current investment funds, there are not very many other investment funds with whom I could be AA4 .76

satisfied

Lifestyle compatibility LST 4.06 (1.49) 93 93 .88
Sustainable investment funds ...

... are compatible with all aspects of my life LST1 .92

... fit into my lifestyle LST2 .94

... fit with the way I like to live LST3 .95

Mooring beliefs

Perceived complexity CX 3.97 (1.36) .82 .83 73
The decision to invest in an investment fund is a complex undertaking, with unique challenges CX1 .84

The decision to invest in an investment fund increases the complexity of my financial planning CX2 .87

Overall, the decision to invest in an investment fund has made my financial planning more difficult CX3 .85

Switching costs SC 4.19 (1.41) .94 .95 .68
Switching to a new investment fund will probably involve hidden costs/charges SC1 .80

Switching to a new investment fund will probably result in some unexpected hassle. SC2 .89

I don’t know what I’ll end up having to deal with while switching to a new investment fund SC3 .83

I cannot afford the time to get the information to fully evaluate other investment funds SC4 .84

Comparing the benefits of my investment funds with the benefits of other investment funds takes too much effort, even ~SC5 .84

when I have the information

It is tough to compare the other investment funds SCé 79

Switching investment funds involves an unpleasant sales process SC7 .88

Switching to a new investment fund involves a lot of formalities SC8 .82

Switching to a new investment fund would involve some fees (i.e., issue surcharge, transaction fees charged by the SC9 75

bank)

Consciousness for sustainable consumption CSC

Ecological beliefs EB 4.48 (1.45) 92 92 .86
I buy a product only if I believe thatitis ...

... made from recycled materials EBL1 .92

... packaged in an environmentally friendly manner EB2 .94

... produced in an environmentally manner EB3 .93
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Tabelle 23. Fortsetzung

Social beliefs SB 4.92 (1.52) .93 .93 .88
I buy a product only if I believe that during the manufacturing ...

... workers’ human rights are adhered to SB1 .93

... workers are not discriminated against SB2 .95

... workers are fairly treated and compensated SB3 .93

Economic collaborative beliefs ECB 3.41 (1.67) .80 .82 .84
Even if I can financially afford a product, I always consider to ...

... borrow the product from friends ECB1 .93

... share the product with others ECB2 .90

Economic restrained beliefs ERB 5.15(1.34) .88 .88 73
Even if I can financially afford a product, I buy a product only if I believe that ...

... I really need this product ERB1 .82

... it is a useful product ERB2 .86

... the expenses don’t unduly burden me financially ERB3 .89

... I don’t have to forego future purchases ERB4 .86

Mooring attitude MA 4.12 (1.48) .90 91 .84
Switching investment funds is ...

... hot attractive MAL1 .92

... an opportunity to be forgone MA2 .90

... not necessary from time to time MA3 .93

Intention to invest in impact funds INT 3.33(1.62) .95 .95 .90
I am likely to invest in impact funds in the future INT1 .96

I expect to invest in impact funds in the future INT2 .95

I will definitely invest in impact funds in the future INT3 .94

Social desirability SE 4.86 (1.02) 71 73 .63
I always stay friendly and courteous with other people, even when I am stressed out SE1 .86

During arguments I always stay objective and matter-of-fact SE2 .80

In conversations I always listen attentively and let others finish their sentences SE3 71

Note. SD = Standard deviation, CA = Cronbach’s alpha; CR = Composite reliability; AVE = Average variance extracted



4.7.5 Results

4.7.5.1 Measurement model assessment

First, we applied a partial least square (PLS) algorithm to assess the measurement model
using SmartPLS4 (Ringle et al., 2022). We adopted PLS based on the combination of reflec-
tive and formative LOCs and HOCs (Hair et al., 2019).

Second, a PLS algorithm was applied with a path-based weighting scheme. To compute sig-
nificance, we used bootstrapping with 5,000 subsamples (parallel processing), a percentile
bootstrap as a confidence interval method, and a fixed seed as a random number generator
(Ringle et al., 2022). To estimate moderation effects, we used a two-stage approach to model
interactions using the standardized method to create the moderator variable (J.-M. Becker et

al., 2018).

Third, to assess the measurement model, we deployed standard criteria for construct relia-
bility and validity (Hair et al., 2017). Overall, outer (standardized factor) loadings revealed
appropriate levels (> 0.7), as well as acceptable construct reliability, with Cronbach’s alphas
> (.7 (see Table 17). The bootstrapping procedure also showed significance for all criteria
(p <.01). Composite reliability (CR) and the average variance extracted (AVE) for all latent
(reflective) constructs exceeded their respective minimum threshold values (CR >0.7,
AVE > 0.5; Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2017) (see Table 17). The latent constructs’
discriminant validity was also examined based on Fornell and Larcker's (1981) criterion and
the suggested heterotrait-monotrait ratio of correlations (HTMT) for PLS path models
(Henseler et al., 2015): As the square root of the AVE for each construct exceeded its inter-
construct correlations and HTMT values were < 0.9 (Hair et al., 2017), discriminant validity
was confirmed for the modeled constructs. Bootstrapping (N = 5,000 resamples) showed

significance for all criteria (p <.01; see Table 24).
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Tabelle 24. Discriminant validity based on Fornell-Larcker (bold, lower part) and HTMT values (italics, upper part)

Construct LS LT PET AA LST X SC EB SB ECB ERB MA INT SE
LS 87 .77 41 .38 A2 .54 42 .21 16 .44 .08 23 19 A2
LT .68 .88 .56 45 .23 .67 .54 16 .20 .36 .14 31 .27 18
PET 38 .50 .76 .28 .39 .39 .32 45 45 .25 .33 .37 31 .22
AA 34 .39 25 .86 .56 .65 .50 .30 .27 .25 A3 .68 53 .30
LST A1 .20 .36 .50 94 47 .33 .64 47 .25 .08 .69 .63 .33
CX 46 .56 34 .56 41 .86 .72 .26 .33 .34 .22 .60 .53 A3
SC 40 49 .30 46 31 .63 83 .22 .26 .23 .30 .33 .26 21
EB 19 .14 42 27 .60 22 .20 93 .63 .20 .20 49 42 .46
SB 15 A8 42 24 44 28 24 .58 94 .22 43 .32 .32 42
ECB 38 29 22 21 21 28 .20 17 .20 91 10 .38 .35 .32
ERB .07 A2 .30 A1 .07 17 27 18 .39 .07 .86 .07 .07 49
MA -21 =27 -34 -.61 -.63 -.53 -31 -47 -.30 -32 -.06 92 .70 31
INT 18 24 29 49 .60 47 25 40 .30 .30 .06 -.65 95 .25
SE .08 A2 17 24 27 .10 17 32 32 32 37 21 21 .80

Note. LS = Low satisfaction (PUSH); LT = Low trust (PUSH); PET = Perceived environmental threats (PUSH); AA = Alternative attractiveness (PULL); LST = Lifestyle compatibility (PULL); CX = Perceived complexity
(MB); SC = Switching costs (MB); EB = Ecological beliefs (CSC/MB); SB = Social beliefs (CSC/MB); ECB = Economic collaborative beliefs (CSC/MB); ERB = Economic restrained beliefs (CSC/MB); MA = Mooring
attitude; INT = Intention to invest in impact funds; SE = Social desirability



Fourth, following Podsakoff et al. (2003), we also explored the potential of common
method bias in the data. First, during data collection, we reassured the participants re-
garding the anonymity of their answers and split the survey into relevant parts. Second,
we examined the correlation matrix (Table 18) during data analysis and observed no cor-
relation exceeding the 0.9 threshold (Bagozzi et al., 1981). For independent constructs,
we applied full collinearity testing (Kock, 2015), which showed that all variance inflation
factors (VIFs) remained below the threshold of 3.3. Therefore, common method bias was

not an issue in this study.

Fifth, concerning the HOCs, PUSH, PULL, and consciousness for sustainable consump-
tion were measured as a reflective-formative second-order construct based on a repeated
indicator approach (J.-M. Becker et al., 2023). According to the VIFs of the inner model,
all values were lower than 5 (Hair et al., 2011), indicating no issues due to multicolline-
arity. Weights for all LOCs were significant, showing their relative importance in con-
nection to their respective HOC. PUSH is mainly determined by perceived environmental
threats (VIF = 1.34, = .78, p <.01) followed by low satisfaction (VIF =1.86, = .20,
p <.01) and low trust (VIF =2.13, f= .18, p <.01). PULL is almost equally determined
by alternative attractiveness (VIF =1.34, f=.60, p <.01) and lifestyle compatibility
(VIF = 1.34, f=.56, p<.0l). Consciousness for sustainable consumption is almost
equally determined by ecological (VIF =1.52, f= .47, p <.01) and social (VIF = 1.75,
S = .46, p <.01), followed by economic restrained (VIF = 1.18, f = .27, p <.01) and eco-
nomic collaborative (VIF = 1.05, f = .16, p < .01) beliefs.

4.7.5.2 Results of structural equation model and hypothesis testing

First, concerning the intention to invest in impact funds (H1-H3), our analysis revealed
significant relationships for pull factors (f = .24, p = .04) and mooring attitude (f = -.37,
p <.001), confirming H2 and H3. No significant effect could be observed for push factors
(f=.05, p=.52) — not confirming H1 — and socially desirable responding (= .01,
p=.87).

Second, concerning a potential moderation of mooring attitude (H4a-b), our analysis re-
vealed a significant effect on the relationship between push factors and the intention to
invest in impact funds (f = -.10, p = .05), confirming H4a (see Figure 11 for the modera-
tion effect), but not for the relationship between pull factors and the intention to invest in

impact funds (f = .04, p = .47), not confirming H4b.
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Abbildung 11. Moderation effect for PUSH-INT relationship regarding low (green) and high (rved)

mooring attitude

INT
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Third, concerning mooring factors (H5-H6), while consciousness for sustainable con-
sumption showed an expected effect on mooring attitude (f = -.28, p = .002), confirming
H5c, perceived complexity showed a significant but opposite effect (5 =-.50, p <.001),
not confirming H5a. Beliefs in switching costs had no significant effects on mooring at-
titude in our analysis (f = .09, p = .33), not confirming H5b. Furthermore, mooring atti-
tude acts as a mediator between mooring beliefs and the intention to invest in impact funds
for perceived complexity (f = .18, p = .002) and consciousness for sustainable consump-

tion (f = .11, p = .02), confirming H6 (see Table 25 for a visualization of the results).
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Tabelle 25. Structural model results: direct, moderation, and mediation effects

DV: INT

w Beta R’
Sl

PUSH (H1) .05 (p=.52)

PULL (H2) 24 (p=.04)

MA (H3) -37 (p<.001)

PUSH x MA (H4a) -10 (p =.05)

PULL x MA (H4b) .04 (p=.47)

SE .01 (p=.87)

CcX A8 (p=.03)

SC -13 (p=.09)

CSC .04 (p=.47)

CX (mediated by MA; H6) 18 (p=.002)

SC (mediated by MA; H6) -.03 (p=.35)

CSC (mediated by MA; H6) A1 (p=.02)

IV DV: MA
Beta R?

35

CX (H5a) -.50 (p <.001)
SC (H5b) .09 (p =.33)
CSC (H5¢) -.28 (p =.002)

Note. INT = Intention to invest in impact funds; PUSH = Push factors (HOC); PULL = Pull factors (HOC); MA = Mooring attitude;
SE = Social desirability; CX = Perceived complexity; SC = Switching costs; CSC = Consciousness for sustainable consumption

To assess the predictive capabilities of our PLS-SEM, (i) predictive relevance (Q? > 0) of
the PLS path model (Shmueli et al., 2016) was determined with PLSpredict (10 folds, 10
repetitions; Ringle et al., 2022). Q? for mooring attitude (MA; Q* = .30) and the intention to
invest in impact funds (INT; Q*> = .35) exceeded zero, supporting the model’s predictive ac-
curacy. Furthermore, we applied a cross-validated predicting ability test (CVPAT)
(Liengaard et al., 2021; P. N. Sharma et al., 2023). Here, the average loss value of prediction
for our theorized PLS-SEM is compared against two benchmarks (average loss value of pre-
diction using indicator variables (IA) and of a linear model (LM); P. N. Sharma et al., 2023).
For both constructs, the average loss difference for the theorized PLS-SEM is significantly
below zero compared to IA (MA =-0.66, p <.01; INT =-0.90, p <.01) and to LM (MA = -
0.64, p =.02; INT =-0.95, p < .01), indicating better predictive relevance of the model com-
pared to prediction benchmarks (Ringle et al., 2022).
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4.7.6 Discussion

4.7.6.1 Theoretical implications

By applying the push-pull-mooring framework, our findings contribute valuable insights re-
garding the motivations behind potential investors' transition toward sustainable financial
products. According to our results, pull factors positively influence the intention to invest in
impact funds. Hence, if impact funds are perceived as attractive, possibly because they are
compatible with an investor’s values, needs, and overall /ifestyle, this leads to a higher in-
tention to invest in these investment opportunities. This result is consistent with previous
research (Chan et al., 2022; Cheng et al., 2019; Fintikasari & Ardyan, 2018; Harms,
Eberhardt, et al., 2023; Liao et al., 2020), where alternative attractiveness, in particular, is
used as one of the most important and common explanatory pull factors in push-pull-moor-

ing research (H. S. Bansal et al., 2005).

In concurrence with the findings reported by Harms, Spelsiek, and Kenning (2024), our
study similarly did not detect any statistically significant impact associated with push fac-
tors. Since their research solely focused on perceived environmental threats as a push factor,
our model was expanded to encompass additional push factors, such as (dis)satisfaction and
low trust, often used and established in the push-pull-mooring literature (Marx et al., 2023).
Nevertheless, even with this augmented modeling approach, we did not observe a significant

influence of push factors in our study.

One plausible explanation may be attributed to perceived environmental threats that may not
always trigger transformative actions. For instance, research by Kump (2021) indicates that
organizational changes toward sustainability are prompted only when managers acknow-
ledge the company's vulnerability to environmental threats and deem them consequential for
the organization. For change to occur, the anticipated benefits must outweigh the perceived
hindrances, and external indicators must validate the presence of environmental threats
(Kump, 2021). In sustainable finance, this implies that private investors might not recognize
environmental threats, potentially due to their perceived abstraction — and, therefore, not as

immediate, serious threats — or a limited understanding of their consequences.

Moreover, low satisfaction does not always lead to switching behavior, as dissatisfied cus-
tomers sometimes continue their relationship because of high switching costs (Burnham et
al., 2003). This effect is also notable in our research due to the significant moderating effect
of mooring attitude: the effect of push variables on the intention to invest in impact funds is

weakened by a negative attitude toward switching (mooring attitude). Additionally, the
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mooring attitude mediates mooring beliefs (consciousness for sustainable consumption and
perceived complexity) and the intention to invest in impact funds, as predicted. Higher con-
sciousness for sustainable consumption significantly weakens a negative attitude toward
switching, diminishing its significant negative effect on the intention to invest in impact
funds. Therefore, private investors who recognize the importance of sustainability issues are

more prone to change, positively influencing their intention to invest in impact funds.

However, perceived complexity enhances the attitude toward switching, positively influenc-
ing the intention to invest in impact funds, which contradicts our hypothesis. The eventual
explanation for this effect is twofold: First, different investment profiles may affect the per-
ceived complexity of the decision-making process. For example, research shows that income
significantly affects the intention to switch wealth management services providers (J.-C. Lee
& Wang, 2023), while wealth-dependent investor preferences determine socially responsible
investing (R. Bansal et al., 2022). Therefore, a follow-up analysis could be carried out in
which the share of investments (solely traditional vs. traditional and sustainable) is included
as a control variable. Those already investing in sustainable funds may continue despite a
perceived complexity. This could be due to various factors, such as a commitment to sustain-
able investing (Berry & Yeung, 2013; Stern et al., 1999) — possibly expressed through a
higher consciousness for sustainable consumption — or a belief in the long-term benefits,

which may outweigh perceived complexity.

Moreover, there is a probability that these individuals do not perceive sustainable invest-
ments as complex due to their prior experience. For instance, research has shown that high
self-reported orientation toward sustainable investments and high financial literacy posi-
tively influence preferences toward financial intermediaries adopting ESG strategies and of-
fering both traditional and sustainable financial products (Cucinelli & Soana, 2023; Kar &
Patro, 2024; Seifert et al., 2024; Shanmugam et al., 2022). Furthermore, this investor type is
often willing to sacrifice return on investment for sustainability (Gevorkova et al., 2024).
Hence, for those who only invest in traditional investment funds, the perceived complexity

should be reduced if necessary.

4.7.6.2 Managerial implications

The profound significance of sustainable investment strategies in asset management arises
primarily from evolving regulatory frameworks and shifting sustainability preferences
among customers. Overall, the market share of all sustainable mutual funds has grown stead-
ily in recent years (Boffo & Patalano, 2020; EFAMA, 2023). As 0f 2022, based on the Morn-
ingstar Sustainability Rating (MSR) for funds, the share of funds with an above-average and
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high ESG rating reached 18.6% of assets under management globally, with a significantly
higher share of 27.7% in Europe (EFAMA, 2023). Thereby, the substantial market presence
of sustainable mutual funds is notably attributable to the SFDR (EFAMA, 2023; European
Commission, 2019). Another reason for the above-average growth momentum of sustainable
mutual funds is the European regulation on sustainability preferences in securities invest-
ment advice and financial portfolio management (MiFID ESG amendments), implemented
in August 2022 (EFAMA, 2023). This regulation mandates investment advisors to incorpo-
rate sustainability preferences in the suitability assessment, allowing them only to recom-
mend investment products aligning with these preferences (EFAMA, 2023). Consequently,
regulatory changes led to a 3.4% growth in Article 8 and Article 9 funds in the first quarter
of 2023, while traditional funds experienced a 1.1% decrease (Morningstar, 2023).

However, although 55.5% of mutual fund assets in the European Union fall under Article 8,
only 3.5% were held in Article 9 funds (impact funds) by the end of 2023 (Morningstar,
2024). One possible explanation for the low share of impact investments is a series of recent
global economic crises, leading to a downward trend in sustainable investment (M. D. Bauer
et al., 2022; EFAMA, 2022). In general, sustainable investments often underperform in bad
economic times due to wealth-dependent investor preferences (R. Bansal et al., 2022). An-
other reason could be the trade-off between sustainability and financial objectives in impact
funds (European Commission, 2019), creating a potential risk of financial losses. This aligns
with a study by Heeb et al. (2023), revealing that although private investors are generally
willing to pay for sustainable investment funds, there is no additional willingness to pay for
impact investments. Since sustainable investment behavior is primarily influenced by emo-
tional factors (Gutsche et al., 2023), including social preferences and moral reasoning (R.
Bauer & Smeets, 2015; Gevorkova et al., 2024; Niszczota et al., 2022), highlighting the
attractiveness of impact funds must be emphasized in marketing and communication with
potential investors. Therefore, asset managers face the challenge of aligning impact funds in
a manner that resonates with sustainability goals and evokes emotional responses from pri-

vate investors.

Our results also suggest that perceived environmental threats must be substantial to prompt
behavioral changes. Consequently, in addition to emotionalizing marketing materials, in-
vestment reporting that renders the impact of sustainable investment strategies tangible
through critical figures reporting on SDGs further contributes to this objective. Asset man-
agers could provide information highlighting, e.g., climate change’s concrete adverse effects

on sensitive aspects of companies and tangible benefits of sustainable development for
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companies to foster awareness of sustainability threats (Kump, 2021). Increasing private
investors’ awareness of environmental threats and their impact on investments, as well as
promoting a consciousness for sustainable consumption, may help them make informed de-

cisions aligned with sustainability objectives.

Moreover, different types of investors, such as pro-social and pro-self investors, are guided
by different motives in their decision-making (Berry & Yeung, 2013; Gibson Brandon et al.,
2023; Niszczota et al., 2022; Palacios-Gonzalez & Chamorro-Mera, 2020; Schwertner &
Sohn, 2024). Given that ESG criteria encompass various issues, different investor types and
their underlying heterogeneous sustainability-related attitudes result in different choices re-
garding ESG products (Assaf et al., 2024; Zwergel et al., 2019). Therefore, it is imperative
to consider different investor types and implement investment strategies tailored to the spe-
cific characteristics of each target group. Accordingly, our results suggest that communi-
cating the alignment of impact funds with investors’ values, needs and /ifestyles can enhance
their appeal. For private investors who are not yet experienced with sustainable funds and
have no particular preference for sustainability objectives, reducing the perceived complexity
of the decision-making process could positively affect the intention to switch. For instance,
an incentivized online experiment by Seifert et al. (2024) highlights that additional infor-
mation on the financial benefits or their impact promotes ESG investments. In the long term,
providing easily accessible and understandable information, e.g., by educating the public on
sustainable finance through media coverage (StrauB3 et al., 2023), will enable investors’ self-
determined decision-making (Horn, 2024; Litterscheidt & Streich, 2020). Furthermore, sus-
tainability preferences vary significantly between generations, suggesting that younger in-
vestors prefer sustainable investment products and are more willing to make financial sacri-
fices to achieve sustainability goals (Adamczyk, 2021; Gelfand, 2022; R. Hoffmann et al.,
2019). The intergenerational transfer of wealth, mainly through inheritances, presents con-
siderable market opportunities for asset managers offering investment products aligned with

the sustainability preferences of younger generations.

4.7.6.3 Further research

Our study is subject to some limitations, paving the way for future research in sustainable
finance. Despite the high model fit, the push-pull-mooring framework could be refined by
better operationalizing the push component through more suitable factors, suggesting the
need for further theoretical development and differentiation. The counterintuitive finding

that increased perceived complexity leads to a higher intention to invest in impact funds could
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also be explored further through replication studies to understand why some individuals

might continue to invest in sustainable funds despite perceived complexity.

Relying on survey data to capture investment intentions at a single time point may introduce
endogeneity issues and limit the predictive accuracy of expressed intentions due to an atti-
tude-behavior-gap often present in sustainable consumption (Park & Lin, 2020). Collecting
longitudinal behavioral data could address this limitation and yield more robust insights into
factors influencing investment decisions amid fluctuating supply and demand dynamics in
sustainable finance (Boffo & Patalano, 2020; Deloitte, 2021; Eyraud et al., 2011; GfK, 2023;
Schoenmaker, 2017).

Future studies could incorporate additional control variables, such as trust in the financial
market, net disposable household income, and an assessment of the current economic situa-
tion. Additionally, future research may benefit from a more precise definition of impact
funds, clarifying the potential trade-off between achieving sustainability goals and financial

returns, and an associated assessment of respondents' associations with forgoing returns.

4.7.7 Conclusion

The success of sustainability transformation depends on several factors, with a substantial
financial commitment required from the public and private sectors. This paper uses the push-
pull-mooring framework to contribute to a better understanding of motivations guiding pri-
vate investors toward sustainable financial products. Thereby, we focus on impact funds that
pursue sustainability-related goals alongside return on investment, potentially creating a risk
of financial losses. Our findings show that pu/l and mooring factors significantly influence
the intention to invest in impact funds, whereas push factors may not always trigger trans-
formative actions. The managerial implications underscore the growing importance of inte-
grating sustainability strategies into asset management, driven by evolving regulatory frame-
works and changing customer preferences. Therefore, different investment profiles, emerg-
ing from intergenerational differences and prior experiences, necessitate tailored strategies
for different investor target groups as well as further communication and education on sus-
tainability issues by asset managers to encourage a broader acceptance of impact funds. Fu-
ture research in sustainable finance could refine the push-pull-mooring framework, address
endogeneity issues through longitudinal behavioral data, and incorporate additional control
variables for a more comprehensive understanding. Overall, this study provides a foundation

for future research and managerial strategies to foster sustainable finance investing.
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4.8 Beitrag 8: Das RealLabor als Methode der Transformation zur systematischen
Entwicklung und prototypischen Erprobung innovativer Marktleistungen fiir

nachhaltigeren Konsum — ein Zwischenbericht>

4.8.1 Abstract

Als wesentliche 6konomische Akteure haben auch Verbraucherinnen und Verbraucher Ein-
fluss auf die 6konomische Entwicklung der landwirtschaftlichen Nutztierhaltung. Durch ihr
Kaufverhalten bestimmen sie im Kollektiv maf3geblich iiber die Refinanzierung etwaiger
Transformationskosten. Ein Aspekt, der das Kaufverhalten beeinflusst, ist der unmittelbare
und konkrete Entscheidungskontext am Point of Sale, der auch die Preisgestaltung sowie die
Warenverfiigbarkeit umfasst. Viele Studien vernachlidssigen den konkreten Entscheidungs-
kontext am Point of Sale, weshalb sich mdglicherweise gedufBerte Einstellungen nur teil-
weise im beobachtbaren Kaufverhalten widerspiegeln. Es verfestigt sich der Eindruck, dass
“die” Verbraucherinnen und Verbraucher zwar regelmafig hohere Standards fiir die land-
wirtschaftliche Nutztierhaltung fordern, die entsprechenden Produkte aber nicht kaufen. Um
diese Diskrepanz zwischen Einstellung und Verhalten zu iiberwinden scheint es sinnvoll mit
allen relevanten Akteuren gemeinsam Moglichkeiten der Kommunikation- und Informati-
onsgestaltung am Point of Sale zu entwickeln und zu erproben. Diese Mdglichkeiten bieten
Reallabore, die im Rahmen des SocialLab II-Projektes konkretisiert wurden. Das daraus re-
sultierende “RealLabor” kann als transformative Methodik genutzt werden, um Umset-
zungsprozesse zu beobachten, zu begleiten und zu gestalten, um moglichst eine nachhaltige
Veridnderung in der Gesellschaft bewirken und etablieren zu kénnen. Dieser Zwischenbe-
richt skizziert das RealLabor als Methode der Transformationsforschung zur systematischen
Entwicklung und prototypischen Erprobung von innovativen Marktleistungen fiir den nach-

haltigen Konsum.

4.8.2 Einleitung

Die deutsche Landwirtschaft hat in den vergangenen Jahrzehnten zweifelsohne ganz erheb-
lich an 6konomischer Leistungsfahigkeit gewonnen (BMEL, 2020). Diese grundsatzlich po-
sitive Entwicklung war jedoch mit externen Effekten verbunden. So verursacht beispiels-

weise die landwirtschaftliche Nutztierhaltung heute etwa 9-12 % der europdischen

54 Dieser Beitrag entspricht der folgenden Publikation: Gier-Reinartz, N. R., Harms, R., & Kenning, P. (2024).
Das ReallLabor als Methode der Transformation zur systematischen Entwicklung und prototypischen
Erprobung innovativer Marktleistungen fiir nachhaltigeren Konsum — ein Zwischenbericht. Journal of
Consumer Protection and Food Safety, 19(1), 125-136.
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Gesamtemissionen an Treibhausgasen (Food and Agriculture Organization of the United
States, 2006; Leip et al., 2010). Auch verliert sie, wohl auch aus tierethischen Griinden,
offenbar an gesellschaftlicher Akzeptanz (Christoph-Schulz et al., 2018). Dieses und Weite-
res, z. B. der Verlust an Biodiversitit, spiegelt sich unter anderem in einem zunehmend kri-
tischen Verhidltnis der Verbraucherinnen und Verbraucher zum Fleischkonsum wider
(Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Erndhrung, 2022). Vor dem Hintergrund, dass es in
vielen Bereichen gelungen ist, Okonomie und Okologie (wieder) miteinander zu verbinden,
ohne an gesellschaftlicher Akzeptanz zu verlieren — man denke beispielsweise an die Ent-
wicklung erneuerbarer Energien — stellt sich die immer driangendere Frage, ob und wie eine
solche Verbindung auch im Bereich der landwirtschaftlichen Nutztierhaltung (wieder) mog-
lich ist. Notwendig hierfiir wére die oft geforderte Transformation der landwirtschaftlichen
Nutztierhaltung (Deutscher Bundestag, 2022), die von allen Stakeholdern mitgetragen wird
und fiir deren Erfolg —unter den Rahmenbedingungen einer okologisch-sozialen, wettbe-
werblich orientierten Marktwirtschaft — die Verbraucherinnen und Verbraucher eine ent-
scheidende Bedeutung hitten (Ingold et al., 2019; Palakshappa & Dodds, 2020). Schlielich
sind sie es, die — wenn auch nicht im Einzelnen, so doch als Gruppe — eine lenkende Wir-

kung auf die 6konomische Entwicklung der landwirtschaftlichen Nutztierhaltung haben.

Eine Schliisselrolle in diesem Prozess spielt dabei insbesondere das Kaufverhalten am Point
of Sale (PoS), denn dort wird durch den Kauf {iber die Refinanzierung der in den vorliegen-
den Marktstufen entstandenen Kosten entschieden. Gleichwohl ist dieser erfolgskritische
Aspekt der einzelnen Kundin oder dem einzelnen Kunden oft nicht bewusst. Vielmehr be-
einflussen situative, emotionale, affektive und unbewusste Faktoren die individuelle Kau-
fentscheidung (Gier, Krampe, & Kenning, 2018) — eine Erkenntnis, welche die verhaltens-
okonomische Konsumforschung unter anderem unter dem Begriff der ,,konstruierten Prife-

renzen® diskutiert (Johnson et al., 2005).

Der unmittelbare Entscheidungskontext am PoS ist somit offenbar ausschlaggebend fiir das
Kaufverhalten. Das ist ein mdglicher Grund dafiir, warum die in einer dem Kaufakt vorge-
lagerten und in einem oft génzlich anderen Kontext geduBerten Einstellungen hdufig nicht
dem tatsdchlichen Kaufverhalten entsprechen (Aschemann-Witzel & Niebuhr Aagaard,
2014; Carrington et al., 2014; Frank & Brock, 2018). So werden in Verbraucherbefragungen
online oder am Telefon zwar hohere Standards fiir die landwirtschaftliche Nutztierhaltung
gefordert, aber die entsprechenden Produkte, die am PoS vielleicht teurer sind und nicht
addquat vermarktet werden (Aschemann-Witzel & Niebuhr Aagaard, 2014), bleiben im Re-

gal liegen; vielleicht sind sie aber auch gar nicht verfiigbar (Verbraucherzentrale Rheinland-
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Pfalz e.V., 2019). Gleichwohl — auf den ersten Blick scheint es dann, als ob ,,die Moral am
Regal endet* (Krampe et al., 2018).

Zur Auflésung dieser Diskrepanz von Einstellung und Verhalten wird seitens der Politik und
der Forschung angeregt, Verbraucherinnen und Verbraucher besser zu informieren und so
nachhaltigere Kaufentscheidungen zu fordern (Bundesministerium fiir wirtschaftliche
Zusammenarbeit und Entwicklung, 2022; Frank & Brock, 2018). Die implizite Hoffnung
scheint darin zu bestehen, durch Information und Auftklarung ,,zeitstabile* und ,,verfestigte*
Intentionen zu bilden, die auch am PoS noch wirksam sind. Jedoch scheint die Informati-
onsaufnahme auch dann noch situativ- und kontextabhédngig zu sein (Gier, Krampe, Reisch,
et al., 2018). Viele Menschen nehmen Informationen offenbar hiufig erst dann wahr, wenn
eine Entscheidung zu treffen ist. Wer also die im unmittelbaren Entscheidungsmoment ver-
fiigbaren Informationen kommunikativ gestalten kann, hat wortwortlich einen ,,entscheiden-
den‘ Einfluss auf die Kaufentscheidung. Unter diesen Bedingungen nimmt der Lebensmit-

teleinzelhandel eine Schliisselposition im Transformationsprozess ein (Krampe et al., 2018).
Zusammenfassend ldsst sich also festhalten, dass:

= zum einen ein transformativer Prozess notwendig ist, an dem alle relevanten Akteure
mitwirken, um eine nachhaltige Verédnderung in der Gesellschaft bewirken und etablieren
zu kdnnen

* zum anderen MaBnahmen am PoS zur Uberwindung der Diskrepanz zwischen Einstel-
lung und entsprechender Handlung ausschlaggebend sein konnten, um diesen Wandel
voranzutreiben, da das Kauf- und Konsumverhalten von Verbraucherinnen und Verbrau-

chern diesen maf3geblich mitgestalten und letztlich auch mittragen sollte.

Um diesen beiden Erkenntnissen Rechnung zu tragen wurde im Rahmen des SocialLab II-
Projektes ein Reallabor konzipiert, organisiert und realisiert (BMWi, 2019; Schépke et al.,
2017; Wagner & Grunwald, 2015). Dabei ging es um die konkrete Entwicklung und Umset-
zung von Kommunikations- und Informationsmaflnahmen am PoS, die unter wissenschaft-
licher Begleitung gemeinsam mit Verbraucherinnen und Verbrauchern sowie Praxispartne-
rinnen und Praxispartnern erarbeitet wurden. Im Folgenden soll der damit verbundene Pro-
zess im Sinne eines Zwischenberichts dargestellt werden. Dabei wird die Methodik skizziert,
die Zielsetzung definiert, sowie die Vorbereitung, Planung, Ausgestaltung und Umsetzung
beschrieben. Dadurch soll diese innovative Methode der Transformationsforschung zur sys-
tematischen Entwicklung und prototypischen Erprobung von innovativen Marktleistungen

fiir nachhaltigeren Konsum eingefiihrt werden.
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4.8.3 Reallabor — was ist das?

4.8.3.1 Methodik

Reallabore sind Konzeptionen transdisziplindrer und transformativer Forschung (Parodi,
Beecroft, et al., 2016; Wagner, 2017; Wagner & Grunwald, 2015). Sie werden als eine For-
schungsinfrastruktur definiert, die nachhaltig, partizipativ, kooperativ, transdisziplinir und
transformativ ist (BMWi, 2019; Schipke et al., 2017; Wagner & Grunwald, 2015). Die Wis-
senschaft begibt sich mit einem Reallabor in gesellschaftlich bedeutsame, reale Veridnde-
rungsprozesse (Wagner & Grunwald, 2015). Sie kann dabei gesellschaftliche Verdnderungs-
prozesse wissenschaftlich begleiten, mitgestalten und in ihren Wirkungen erfassen. Dass mit
dieser Methode verfolgte Ziel der Wissenschaft ist es, Transformationsforschung (ex post)

und transformative Forschung (ex ante) zu betreiben.

Die Praxis kann durch Reallabore konkrete Problemldsungen und Inspiration in einem ,,feh-
lerfreundlichen* Raum finden, wodurch sozial robustes Wissen mit gesellschaftlicher Wir-
kung erarbeitet werden kann (Nowotny, 2000). Nicht zuletzt bieten Reallabore der Politik
einen geschiitzten Raum zur Erprobung innovativer Wissenschaftsprodukte (BMWi, 2019).
Dadurch ermdglichen Reallabore insgesamt Vernetzungs- und Kooperationsstrukturen zwi-
schen Hochschulen, Universitdten, Forschungseinrichtungen und freien Forschungsinstitu-
ten sowie zwischen Wirtschaft, Politik und zivilgesellschaftlichen Akteuren. RegelméBig
stellen Verbraucherinnen und Verbraucher ein wichtiges und stark miteinzubeziehendes Ele-

ment dar (BMWi, 2019; Gerhard et al., 2017).

Der methodische Ansatz des Reallabors ist relativ neu, was mit besonderen Herausforderun-
gen verbunden ist (Parodi, Albiez, et al., 2016). So fehlt es an vielen Stellen (noch) an spe-
zifischen, elaborierten, bewihrten und allgemeingiiltigen Methoden der Qualitétssicherung.
Zudem ist das Ergebnis eines Reallabors oft vollkommen offen und hingt stark von dem
Engagement der Akteure ab (Schépke et al., 2017). Ein wichtiger Aspekt ist auch, dass sich
die darin agierenden Akteure ,,auf Augenhdhe* begegnen und zusammen an einem gemein-
sam definierten Ziel arbeiten (Schépke et al., 2017). Dieses sollte zu Beginn mit allen Akt-
euren definiert werden (BMWi, 2019). Eine stindige Reflexion und Koordination kann dabei
einen entscheidenden Erfolgsindikator darstellen, da bisher vor allem Qualitétsindikatoren
fiir ein erfolgreiches Reallabor fehlen (Schipke et al., 2017). Ein langfristiges Ziel sollte die
Ubertragbarkeit, Skalierbarkeit und Verstetigung eines Reallabors sein (BMWi, 2019).
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4.8.3.2 Das RealLabor im SocialLab I1

Vor dem Hintergrund der einleitend beschriebenen Problematik konnten Reallabore eine ge-
eignete Methode sein, um den transformativen Prozess der landwirtschaftlichen Nutztierhal-
tung zu beforschen und zu férdern. Das im SocialLab II entwickelte RealLabor bietet dabei
einen durchaus einzigartigen, innovativen Ansatz, um Marktleistungen und Distributions-
netzwerke unter realen Bedingungen zu entwickeln, mitzugestalten und wissenschaftlich zu
begleiten. Bislang gibt es im Forschungsgebiet der gesellschaftlichen Akzeptanz der land-
wirtschaftlichen Nutztierhaltung kaum einen vergleichbaren Ansatz der sogenannten parti-
zipativen Open Innovation (Enkel, 2018). Im Gegensatz zum Ansatz der Zukunftswerkstatt,
die im SocialLab II als innovatives Diskussionsformat zur Erarbeitung gesellschaftlich ak-
zeptierter Zukunftsbilder der landwirtschaftlichen Nutztierhaltung erprobt wurde, liegt der
Schwerpunkt des RealLabors auf der tatsdchlich praktischen Umsetzung von Maflnahmen,
die zuvor partizipativ entwickelt wurden. Das RealLabor geht also iiber die bloBe inhaltliche
Erarbeitung hinaus, indem es aktiv die Umsetzung dieser Ideen in realen Umgebungen ver-
folgt. Es geht also weniger um eine prospektive Diskussion, wie die Zukunft der landwirt-
schaftlichen Nutztierhaltung aussehen konnte, sondern vielmehr um die aktive Entwicklung
und Umsetzung wirksamer MaBBnahmen in Zusammenarbeit mit der Praxis und den Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern. Das Ziel besteht darin, diese MaB3nahmen nicht nur zu entwer-
fen, sondern auch in die Tat umzusetzen, um beispielsweise die Realisierung einer finanziell

tragfahigeren und tierfreundlicheren landwirtschaftlichen Nutztierhaltung zu erméglichen.

Das RealLabor als multidimensionaler Ansatz kann damit im Gegensatz zu Experimenten
eine realistischere, sozial robuste Aussage liber das tatsdchliche Feldverhalten am PoS ma-
chen (Nowotny, 2000). Dadurch liefert dieses auch Hinweise auf Prozessinnovationen, z. B.
bei der Gestaltung von Verkaufsprozessen am PoS. Zudem bietet das RealLabor nicht nur
die Moglichkeit, Verbraucherforschung in einer bestimmten Situation zu betreiben, sondern
auch Verdnderungs- und Distributionsprozesse zu begleiten, diese aktiv mitzugestalten so-
wie die Interaktion einzelner Akteure am PoS zu beobachten. Dabei sollen mittels der Me-
thodik der vorbildorientierten Rekonstruktion und unter Einbezug relevanter gesellschaftli-
cher Akteure, innovative Marktleistungen unter realen Bedingungen getestet, weiterentwi-

ckelt und umfassend validiert werden.

Zur systematischen Entwicklung und prototypischen Erprobung innovativer Marktleistun-
gen mit Hilfe des RealLabors hat man fiir das SocialLab II den folgenden Prozess durchlau-

fen:
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(1) In der Vorbereitung und Planung des RealLabors wurde zunichst eine engagierte Gruppe
aus Kernakteuren identifiziert, die gemeinsame Ziele formulierten. Dabei wurden Netz-
werke genutzt und etabliert, um Akteure gezielt einzubinden.

(2) Mithilfe eines Prozess- und Konzept-Benchmarkings sowie von PoS-Expertise aus der
Konsumgiiterindustrie wurden zundchst bestehende, erfolgversprechende Marketing-
konzepte fiir innovative Marktleistungen wissenschaftlich durchdrungen. Diese wurden
anschlieBend anhand des Konzeptes der vorbildorientierten Rekonstruktion zu einem in-
novativen Gesamtkonzept zusammengefligt.

(3) Dieses innovative Gesamtkonzept wurde in iterativen Evaluationsrunden von Akteuren
der Wissenschaft, Praxis und Gesellschaft im Hinblick auf seine Marktreife optimiert.

(4) Die MaBnahmen aus dem optimierten Marketingkonzept wurden darauthin in die Um-
setzung gebracht.

(5) Die Zielerreichung durch die Marketingkonzeption und der darin enthaltenen Mafinah-
men wird kontinuierlich anhand von quantitativen und qualitativen Daten beobachtet,
um Auswirkungen und Entwicklungen zu identifizieren und die Malnahmen im Hinblick

auf die Zielerreichung zu optimieren.

4.8.4 Zwischenbericht aus dem RealLabor und Erfahrungswerte

Im Folgenden sollen einzelne Aspekte aus den Prozessschritten in Form eines ,,Zwischen-
berichts* beschrieben werden. Anhand dieser Beschreibung sollen einige Erfahrungen dar-

gestellt werden.

4.8.4.1 Infrastruktur des RealLabors

Ein Teil der Vorbereitung und Planung ist das gezielte Einbinden von Akteuren, die fiir das
Ziel eines Reallabors relevant sind (BMWi, 2019). Hierbei spielt vor allem zu Beginn des
Vorhabens die politische und finanzielle Unterstiitzung eine wichtige Rolle, um die Mog-
lichkeit zu erhalten, die Idee einer partizipativen, transformativen Forschungsinfrastruktur
weiter zu verfolgen (BMWi, 2019). Die einzelnen Akteure eines Reallabors konnen dabei in
verschiedene Rollen differenziert werden (Abbildung 12), je nach Art und Intensitit der Ein-

bindung in das Reallabor sowie in ihrem Informationsaustausch (BMWi, 2019).

Zunichst sind es Kernakteure, welche die Idee eines Reallabors aufgreifen und ausgestalten
sowie einzelne Teilvorhaben umsetzen (BMWi, 2019). Im RealLabor von SocialLab II
wurde, wie eingangs beschrieben, die Gestaltung der Verbraucherkommunikation am PoS
als ein zentraler Ansatzpunkt fiir eine Verdnderung identifiziert. Daher war, neben den Initi-

atorinnen und Initiatoren aus der Wissenschaft, der Lebensmitteleinzelhandel als ein
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Kernakteur im RealLabor schnell definiert. So konnte die EDEKA ZENTRALE Stiftung &
Co. KG fiir das Projekt gewonnen werden, die zusammen mit der EDEKA Rhein-Ruhr Stif-
tung & Co. KG teilnimmt und 10 Mérkte zur Verfiigung stellt, um das RealLabor in der
Realitdt umzusetzen. Dariiber hinaus liefern aktiv Mitwirkende Dienste, Bestandteile und
Zugang zu zentralen Elementen des Reallabors und deren Umsetzung (BMWi, 2019). Sie
konnen durch punktuell Beteiligte unterstiitzt werden, die das Projekt oder Teilvorhaben po-
sitiv begleiten (BMWi, 2019). Prinzipiell ist ein Reallabor in seiner Umwelt als ein in der
Realitdt stattfindendes Projekt eingebunden, wird durch diese beobachtet und nimmt passiv

daran teil (BMWi, 2019).

Abbildung 12. Schematische Darstellung der Akteure im RealL.abor
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Anmerkung. Grin = Wissenschaftliche Akteure; Gelb = Gesellschaftliche Akteure; Blau = Praxisakteure. HHU = Heinrich-Heine-Uni-
versitdt Diisseldorf; IfV = Institut fiir Verbraucherwissenschaften; EBS = European Business School; CBS = Copenhagen Business
School.

Eine weitaus schwierigere Aufgabe besteht darin, die Gesellschaft als zentrales Element mit
in den partizipativen Charakter des RealLabors einzubeziehen. Entsprechend stellte sich die
Frage, wie man die Gesellschaft bereits in der Konzeptionsphase effektiv und effizient in
das Projekt als Kernakteur einbinden kann. Es gibt methodische Ansétze zur Partizipation
und Biirgerbeteiligung, um Innovationsprozesse mitzugestalten (Nanz & Fritsche, 2012).
RegelmiBig stattfindende Befragungen in Form eines Biirgerpanels mit reprisentativer
Stichprobe erschienen angesichts des angestrebten partizipativen Charakters jedoch wenig
zweckmiBig, da Ideen und Konzepte anhand von Skalen nicht diskutiert und offene Antwor-
ten von ca. 1.000 Befragten nicht effizient fiir einen dynamischen Austausch strukturiert

werden konnen. Demzufolge orientierte man sich an der Methode des Biirgerrats (engl.:
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Wisdom Council; Nanz & Fritsche, 2012), um die 6ffentliche Meinung zu einer Stimme zu
biindeln. Der daraus resultierende Verbraucherbeirat des RealLabors sollte dabei, dhnlich
wie ein Biirgerrat, aus einer Gruppe von 10 ausgewihlten Teilnehmenden bestehen. Durch
eine Moderation sollten diese ihre Meinung biindeln und Vorschldge und Ideen fiir die Um-
setzungen im RealLabor evaluieren. Die Moderation sollte als Vertretung des Verbraucher-

beirates die Meinungsergebnisse in die Diskussionen mit den Kernakteuren einbringen.

Fiir die Moderation und Organisation des Verbraucherbeirates wurde das Institut fiir Ver-
braucherwissenschaften (IfV) als Kernakteur eingesetzt. Dabei wurde das IfV von der Ver-
braucherzentrale NRW unterstiitzt, da diese von Verbraucherinnen und Verbrauchern als
iiberaus vertrauensvolle Institution betrachtet wird (BfR, 2022). Die Verbraucherzentrale
NRW wurde auch als Vertretung fiir die Verbraucherinnen und Verbraucher in die Evalua-

tion- und Austauschprozesse als Verstirkung der gesellschaftlichen Position eingebunden.

Fiir den Verbraucherbeirat wurden 10 Personen gewonnen, deren Aufgabe darin besteht, die
geplanten MafBnahmen im RealLabor — stellvertretend fiir die Perspektive der Verbrauche-
rinnen und Verbraucher — zu beurteilen und den aktuellen Projektzwischenstand zu diskutie-
ren. Die Mitglieder werden fiir ihre Teilnahme vergiitet und entsprechend der Methodik der
Reallabore friihzeitig in das Projekt eingebunden. Fiir die Zusammensetzung des Verbrau-
cherbeirates wurden im Vorfeld Kriterien definiert, damit dieser ein breites Spektrum der
relevanten Verbraucherinnen und Verbraucher abbildet. Zudem wurde bei der Akquisition
darauf geachtet, eine moglichst soziodemografisch heterogene Gruppe zusammenzustellen,
unter anderem in den Dimensionen Alter, Geschlecht, Familienstand und Einkommen. Dem-

entsprechend wurden die Mitglieder anhand folgender Klassifizierung selektiert:

= Ein Teil der Ratsmitglieder (3 Personen) sollte sich fiir eine bessere landwirtschaftliche
Nutztierhaltung interessieren und die verschiedenen Haltungsformen (Haltungsform,
2024) bereits kennen.

= Ein Teil der Ratsmitglieder (3 Personen) sollte sich fiir eine bessere landwirtschaftliche
Nutztierhaltung interessieren, jedoch die verschiedenen Haltungsformen nicht oder
kaum kennen.

= Ein Teil der Ratsmitglieder (4 Personen) sollte sich nicht oder nur gering fiir eine bessere

landwirtschaftliche Nutztierhaltung und die Haltungsformen interessieren.

Anhand eines Online-Bewerbungsbogens wurden Teilnehmende iiber verschiedene Netz-
werke, wie beispielsweise einen internen Probandenpool, verschiedene universitdre Verteiler
fiir Studierende und Sekretariate sowie Netzwerke der aktiv beteiligten Akteure, rekrutiert.

Im Rahmen der Akquise wurden sowohl soziodemografische Variablen als auch
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Informationen zum Haushalt erfasst (z. B. Einkommen, Zusammensetzung und Hauptver-
antwortung fiir Einkdufe). Ebenso wurden Angaben zur Teilnahmemotivation, zur Erndh-
rungsweise und zum Einkaufsverhalten erfragt, um die Teilnehmenden anhand ihrer Einstel-

lung zur landwirtschaftlichen Nutztierhaltung auswéhlen zu konnen.

Von insgesamt 37 Bewerbungen wurden 10 Mitglieder fiir den Verbraucherbeirat ausgewéhlt
(Abbildung 13). Die Geschlechterverteilung lag bei 60 % weiblich und 40 % ménnlich, wo-
bei die Hélfte unter 30 Jahre alt war. Es ergab sich eine gedrittelte Verteilung {iber das Haus-
haltsnettoeinkommen und unterschiedlich zusammengesetzte Haushalte. 30 % beschrieben

sich als Flexitarier. Die meisten konsumieren mehrmals pro Woche Fleisch.
Abbildung 13. Ausgewdhlte Angaben zur Zusammensetzung des Verbraucherbeirates
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Erfahrungswerte

Die partizipative Einbindung der Gesellschaft in das RealLabor ist ein wichtiger Aspekt, der frithzeitig
durch geeignete Methoden beriicksichtigt werden sollte.

Die Einbindung gesellschaftlich vertrauenswiirdiger Akteure in dieser Phase hat einen positiven Einfluss
auf die Gewinnung geeigneter Akteure.

4.8.4.2 Marketingkonzeption

Zur Strukturierung der Ziele, Strategien und Mafinahmen wurde eine etablierte Vorgehens-
weise des entscheidungsorientierten Marketings verwendet (Meffert et al., 2019). Die ent-
sprechenden Elemente strukturieren sich in die Situationsanalyse, die Definition der Marke-
tingziele, die Auswahl der Marketingstrategie sowie den klassischen Marketing-Mix, der
wiederum in Maflnahmen zum Produkt, Preis, Distribution und Kommunikation gegliedert
werden kann (Meffert et al., 2019). Ergdnzend wurden die MaBnahmen im Rahmen des Re-
alLabors auf den spezifischen Handelskontext (Ahlert et al., 2018; Ottenjann, 1996) erwei-
tert, sodass zusétzliche Elemente aus der Personal- und Prisentationspolitik integriert wur-
den. Daran anschlieBend erfolgt im Rahmen des Marketingmanagementprozesses die Mar-

keting-Implementierung und das Marketing-Controlling (Meffert et al., 2019).
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4.8.4.2.1 Marketingziele — gemeinsame Sache

Im RealLabor fanden die Situationsanalyse und die Definition der Marketingziele parallel
statt, da es insbesondere zu Beginn eines Reallabors zweckmiBig ist, mit allen beteiligten
Akteuren die Zielsetzung gemeinsam festzulegen und zu formulieren (BMWi, 2019). Ent-
sprechend sollte jeder Akteur zu Beginn seine Erwartungen, Impulse und Wiinsche in das
Projekt einbringen kdnnen. Wichtig war es dabei, dass sich Akteure ,,auf Augenhdhe* be-
gegnen und Erwartungen klar kommuniziert werden. Insbesondere in Abstimmungsprozes-
sen mit teilweise kontrdren Meinungen war hier der wissenschaftliche Kernakteur im Rah-
men des Reallabors als Moderator besonders wichtig. Er konstruiert und steuert das Real-
labor als Plattform, an der die anderen Akteure partizipieren (Niehaves, 2019). Im Ergebnis
bestand und besteht das durch die Akteure gemeinsam definierte Ziel des RealLabors darin,
durch eine Differenzierung iiber eine innovative Marketingkonzeption das Kaufverhalten
derart zu verdndern, dass die Marktanteile der Produkte in Haltungsform> (HF) 3 und HF 4

innerhalb des Projektzeitraums signifikant erh6ht werden.

Verschiedene Lebensmitteleinzelhdndler haben bereits einen Haltungsformwechsel in ihrem
Sortiment angekiindigt (z. B. ALDI Einkauf SE & Co. oHG, 2023; Pressestelle Lidl
Deutschland, 2021). Dies diirfte dazu fiihren, dass Produkte der HF 3 langfristig ohnehin
einen hoheren Marktanteil verzeichnen. Gleichwohl ist es Ziel des RealLabors, eine entspre-
chende Kaufverhaltensverdnderung zu erzielen und Verbraucherinnen und Verbraucher in
diesen transformativen Prozess von Beginn an zu integrieren. So soll moglichst gesichert
werden, dass die Wahl fiir HF 3 oder HF 4 Produkte langfristig mit einer bewussten Verhal-
tensdnderung einhergeht. Dadurch soll unter anderem das Risiko vermindert werden, dass
giinstigere Alternativangebote aus dem Ausland mit nicht kontrollierbaren Haltungsbedin-
gungen das neu entstandene Marktniveau untergraben konnten (Adkins & Kollenda, 2023;
Initiative Tierwohl, 2022). Eine langfristige Verdnderung des Konsumverhaltens scheint da-
bei ausschlaggebend, indem trotz giinstigerer Alternativangebote (HF 1, HF 2 oder keine
Haltungsformangaben) die Wahl bereits bewusst fiir HF 3 und HF 4 getroffen wird.

4.8.4.2.2 Situationsanalyse — Benchmarking

Um geeignete Mallnahmen zu identifizieren, die anschlieend in einem Prozess der vorbild-

orientierten Rekonstruktion zu einem innovativen Marketingkonzept zusammengefiihrt

55 Das Label ,,Haltungsform* ist eine einheitliche Kennzeichnung fiir Frischfleischprodukte und wurde 2019
von den grofiten Lebensmitteleinzelhdndlern in Deutschland eingefiihrt (Gesellschaft zur Forderung des
Tierwohls in der Nutztierhaltung mbH, 2019). Die Stufen 3 (,,Auflenklima‘) und 4 (,,Premium*) stellen dabei
die hoheren Haltungsstandards innerhalb dieser Kennzeichnung dar, wobei letzteres auch die landwirtschaftli-
che Nutztierhaltung nach 6kologischen Standards umfasst (Haltungsform, 2024).

153



werden konnten, wurde ein Benchmarking durchgefiihrt (Ahlert et al., 2018; Ottenjann,
1996). Zur strukturierten Sammlung erfolgreicher Malnahmen wurde zunéchst eine allge-
meine Brancheniibersicht erstellt. Nach einer ersten Sammlung mit Fokus auf nachhaltige
Unternehmen bzw. Produkte wurde das Suchfeld auf die Fast Moving Consumer Goods
(FMCG) Branchen wie Lebensmittel, Textil und Kosmetika eingegrenzt. Innerhalb der Le-
bensmittelbranche wurde eine Ubersicht von Produktkategorien erstellt, die dann auf erfolg-
reiche Mallnahmen systematisch untersucht wurden. Diese wurden sodann in vier Bereiche
strukturiert: Ladenlayout, Wirkungsebene, Kommunikationsfokus und Warenprasentation.
Potenzielle Benchmarks mussten dabei drei Kriterien erfiillen: Erfolg, Innovation und Uber-
tragbarkeit auf das RealLabor. Die MaBnahmen wurden anschlieBend systematisiert und zu
potenziell geeigneten Marketingkonzepten zusammengefiihrt. Ein Grof3teil der extrahierten
MaBnahmen eignete sich dabei vor allem fiir die Steigerung der Bekanntheit entsprechender

Produkte in der Einfilhrungsphase.
4.8.4.2.3 Marketingstrategie

Aus der oben genannten Zielsetzung ergaben sich 3 strategisch relevante Kundengruppen,
die durch die innovative Marketingkonzeption angesprochen werden kdnnen und insbeson-
dere in dem beschriebenen Transformationsprozess integriert werden sollen. Im Fokus ste-
hen Gruppen, die Fleisch- und Wurstwaren kaufen, jedoch nicht aus der HF 3. Entsprechend
sollten insbesondere Personen adressiert werden, die derzeit Produkte der HF 1 oder HF 2
nach-fragen (,,Uptrading*). Ferner kdnnen Gruppen beachtet werden, die bisher ,,Bio*“-Pro-
dukte aus anderen Warengruppen, jedoch noch keine Produkte mit hoherer Haltungsform-
kennzeichnung kaufen oder Personen, die bereits Produkte aus der HF 3 und HF 4 kaufen
und zum Wiederkauf angeregt werden sollen. Da diese beiden Gruppen potenziell einen eher
geringen Anteil an der Grundgesamtheit ausmachen (knapp 7 %; Bund Okologische
Lebensmittelwirtschaft e.V., 2022), werden diese jedoch nicht primér fokussiert.

Grundsitzlich sollen mit den MaBnahmen aus der Marketingkonzeption haushaltsfiihrende
Verbraucherinnen und Verbraucher angesprochen werden, die fiir den tdglichen Kochbedarf
zustindig sind (Flagg et al., 2014). Eine wichtige Kundengruppe stellen dabei Familien dar
(Marshall, 2014). Zudem wurde beriicksichtigt, dass der Einkauf oft unter Zeitdruck ge-
schieht (Aylott & Mitchell, 1998).

4.8.4.2.4 Marketingmaffnahmen

Im Rahmen des Benchmarkings und der anschlieBenden Erstellung des Marketingkonzepts

lieBen sich 2 generelle Ansétze erkennen, die eine unterschiedliche Sichtweise auf
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Verbraucherinnen und Verbraucher einnechmen und insofern unterschiedliche Verbraucher-

typen unterstellen:

(1) Der ,.kognitive* Ansatz: Verbraucherinnen und Verbraucher werden iiber die landwirt-
schaftliche Nutztierhaltung transparent aufgeklért und sollen basierend auf diesen Infor-
mationen selbststéindig eine Kaufentscheidung treffen.

(2) Der ,,emotionale” Ansatz: Verbraucherinnen und Verbraucher sollen kognitiv entlastet
und bei der Kaufentscheidung durch den Lebensmitteleinzelhdndler ,,an die Hand ge-

nommen‘ werden.

Diese beiden Ansédtze wurden mit spezifischen Marketingmalnahmen umgesetzt und im
Rahmen des RealLabors getestet. Im Allgemeinen sollten am PoS mdglichst symbolische
Informationen vorhanden sein, die zumindest die zentralen Aspekte der Haltungsform
(Haltungsform, 2024) verdeutlichen. Am PoS wére es somit sinnvoll, die Informationslast
zu minimieren, jedoch gleichzeitig im Nachgang die Mdglichkeit zur Verfiigung zu stellen,

detaillierte Informationen bei Bedarf zu erhalten.

Abbildung 14. Beispiele fiir Mafinahmen im RealLabor
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Anmerkung. Die abgebildeten Maflnahmen sind Displaybanner im Rahmen des kognitiven (links) und emotionalen (rechts) Ansatzes
platziert werden.
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Demzufolge sollten am PoS visuelle Elemente wie Aufkleber, Aufsteller, Flyer, Roll-Ups,
Displaybanner oder Plakate fiir die reduzierte, plakative Darstellung eingesetzt werden (Ab-
bildung 14). Wichtig war, diese Informationen so einfach wie moglich zu gestalten und auf
weiterfiihrende Informationen (z. B. auf der Webseite) zu verweisen. Zudem sollten mehrere
Aspekte zusammen kommuniziert werden, wie z. B. Tierwohl in Kombination mit sozialer
Nachhaltigkeit. Zur Selektion der beworbenen Aspekte konnten Kriterien aus vorangegan-

genen Studien genutzt werden (von Meyer-Hofer et al., 2019).

Zudem sollten die Mafinahmen idealerweise einen hohen Wiedererkennungswert sowie eine
einfache und ansprechende Gestaltung haben, wobei eine Assoziation mit eventuell zuvor
kommunizierten, aufklarenden Informationen vorteilhaft ist. Grundsatzlich sollte eine ein-

heitliche Gestaltung angestrebt werden, um einen Wiedererkennungswert zu erzielen.

Erfahrungswerte

Zur strukturierten Erarbeitung der Inhalte des RealLabors sollte moglichst auf bereits bekannte Methoden
zurlickgegriffen werden, die je nach Anwendung dann leicht abgewandelt oder verfeinert werden konnen.

4.8.4.3 Evaluationsrunden

Neben einer gemeinsamen Zielsetzung ist ein guter, konstruktiver und regelméfiger Aus-
tausch zwischen den Akteuren wichtig, um deren engagierte Beteiligung zu férdern (BMWi,
2019). Dieser Austausch dient nicht nur zur Abstimmung operativer Aspekte, sondern auch
zur kontinuierlichen, methodischen Reflexion (Ministerium fiir Wissenschaft, Forschung
und Kunst Baden-Wiirttemberg, 2013). Dabei ist die Intensitdt des Austauschs von der Rolle
des jeweiligen Akteurs abhidngig und kann iiber den Projektverlauf variieren. Zwischen den
Kernakteuren findet grundsitzlich ein intensiverer Austausch statt, der hauptverantwortlich
durch die Projektleitung der wissenschaftlichen Akteure gesteuert wird. In Statusberichten
je nach relevanten Ereignissen werden alle oder nur einzelne Kernakteure von der Projekt-

leitung {iber einen akuten Abstimmungsbedarf oder zum Informationsaustausch informiert.

Ebenfalls wurden in viertel- oder halbjéhrlichen RealLabor-Treffen relevante Zwischener-
gebnisse mit aktiv Mitwirkenden geteilt. Diese Treffen dienen der Projekt- und MaBnah-
menevaluation. Laufende Prozesse konnen so nachgesteuert werden. Bei den Treffen sollte
jeder die Moglichkeit erhalten, seine Meinung und Einschétzung zu den Aspekten einbrin-
gen zu konnen. Die Projektleitung hat bei diesen Treffen erneut eine koordinierende, mode-
rierende Funktion und versucht die diskutierten Argumente zusammenzufassen, zu struktu-

rieren und Bearbeitungsauftrige daraus abzuleiten. Parallel dazu werden mit punktuell
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Beteiligten je nach Bedarf Treffen zum Austausch iiber das Gesamtprojekt oder um konkrete

Prozessschritte sowie flir Feedbacks zum RealLabor durchgefiihrt.

Vor den RealLabor-Treffen findet die Evaluation separat innerhalb des Verbraucherbeirates
statt, sodass dessen Meinung durch das IfV als Vertretung in die RealLabor-Treffen einge-
bracht werden kann. Ein direkter diskursiver Austausch mit allen Teilnehmenden aus dem
Verbraucherbeirat und den anderen Kernakteuren erschien bei solch groBen Gruppen auf-
grund sozial-psychologischer Phanomene in dominierten Gruppen (Asch, 1951; Janis, 1972;
Marquis, 1968), wenig geeignet und wiinschenswert. Beispielsweise nahm die Projektlei-
tung an den Verbraucherbeiratstreffen nicht teil, nachdem sie die aus dem Benchmarking
entwickelten Ideen zu moglichen MarketingmafBnahmen im Verbraucherbeirat vorgestellt

hatten, um die Diskussion nicht zu hemmen.

Wihrend der COVID-19-Pandemie erwiesen sich digitale Formate wie Videokonferenzen
fiir den Austausch mit den Akteuren als durchaus praktikabel. Gleichwohl sollte beachtet
werden, dass eine entsprechende Anforderung bei der Auswahl der Beteiligten einen etwai-
gen Ausschluss bestimmter Gruppen bzw. eine Bevorzugung anderer zufolge gehabt haben
konnte. Es zeigte sich aber, dass trotz voraussichtlich intensiverem Austausch bei personli-
chen Treffen vor Ort eine digitale Infrastruktur mit Verbraucherinnen und Verbrauchern re-
lativ schnell und mit nur wenigen Herausforderungen aufgebaut werden konnte. Auch fiir
schnellere Evaluations- und Abstimmungsrunden, bei denen kurzfristig keine gemeinsamen
Treffen in groBeren Gruppen vereinbart werden konnten, zeigte sich, dass Online-Fragebo-
gen mit offenen Antwortfeldern durchaus ausreichend Feedback generieren kdnnen. Bei ei-
ner relativ iberschaubaren Anzahl an Teilnehmenden kdnnen die erfassten Antworten ziel-
fithrend ausgewertet werden. Zudem erlauben sie bei Bedarf auch eine anonymisierte Erfas-
sung des Feedbacks, was insbesondere kritische Kommentare anregen und sogenanntes

Non-Complaining (Bodey & Grace, 2007) vermeiden kann.

Erfahrungswerte

Ein regelméaBiger Austausch und eine kontinuierliche Reflexion des Projektfortschrittes vor dem Hinter-
grund der Zielsetzung helfen dabei die Beteiligung und das Engagement der Akteure zu fordern und friih-
zeitig auf Probleme zu reagieren. Digitale Formate konnen dabei unterstiitzend wirken.

4.8.4.4 Umsetzung und Kontrolle des RealLabors

Im Hinblick auf die Umsetzung und Kontrolle des RealLabors ist es wichtig, frithzeitig zu
definieren, welche Faktoren den moglichen Erfolg der Malnahmen beeinflussen und welche

Parameter eine Uberpriifung des Erfolgs erlauben. Idealerweise unterscheidet sich bei einem
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Vergleich zwischen 2 Mallnahmen nur der relevante Parameter. Das heifit, im Falle des Re-
alLabors ist nur die Mallnahme zwischen zwei Markten unterschiedlich und alle anderen
Umgebungsfaktoren sind genau gleich. Da Reallabore jedoch in der Realitit stattfinden,
konnen nicht alle Umgebungsfaktoren und natiirlichen Bedingungen identisch sein und un-
erwartet auftretende Storfaktoren —wie beispielsweise konjunkturelle Schwankun-
gen — nicht ohne Weiteres kontrolliert werden. Umso wichtiger ist es, idealerweise an meh-
reren Standorten des Reallabors die gleichen MaBBnahmen durchzufiihren, um zu priifen, ob
diese auch an unterschiedlichen Orten dhnliche Effekte erzielen konnen. Im RealLabor wer-
den hierfiir 10 SB-Warenhéuser bzw. Verbrauchermérkte genutzt, in denen gleichermallen
entsprechend der beiden genannten Ansitze differenzierte Maflnahmen durchgefiihrt wer-

den.

Bei der Standortwahl der Mérkte wurde auf verschiedene quantifizierbare Aspekte geachtet,
um trotz der gegebenen Unterschiede eine moglichst hohe Vergleichbarkeit zu gewéhrleis-
ten. Unter anderem wurde gepriift, ob eine Umsetzung der Mallnahmen angesichts der rdum-
lichen Bedingungen mdglich ist und ob weitgehend dhnliche Gegebenheiten, wie Bedienthe-
ken und Kundenkontaktflichen vorhanden sind. Des Weiteren wurde gepriift, ob beispiels-
weise die Lage und die Kundenstruktur in etwa vergleichbar waren. Anhand dieser und wei-
terer Aspekte wurden dann jeweils 2 dhnliche Mérkte als Vergleichsmérkte gruppiert, die

jeweils zu einem der beiden Ansétze zugeordnet wurden.

Um die Umsetzung vor Ort zu gewéhrleisten und erneut Feedback zu den Mallnahmen direkt
aus dem RealLabor-Markt zu erhalten, wurde in Analogie zum Verbraucherbeirat ein Markt-
beirat eingesetzt. Hierzu wurde aus jedem beteiligten Markt eine Person von den Beschéf-
tigten ausgewihlt. Ziel dieser Organisation war es, durch die Marktbeiratsmitglieder die
Umsetzung der MaBBnahmen zu gewdhrleisten, die Praktikabilitdt der Maflnahmen zu beur-
teilen sowie direktes Feedback aus den RealLabor-Standorten zu erhalten. Die Aufgaben des
Marktbeirates sind Vorbereitung der Artikel, Priifung der Malnahmen sowie Nachbestellung
der Werbemittel und der Regalpflege. Dadurch konnen Ereignisse in den ReallL.abor-Mérk-
ten taglich gepriift und dokumentiert werden, um moglichst frithzeitig auf Probleme zu rea-

gieren.

Insbesondere zur Priifung mdglicher Ursachen fiir die Verdnderung der Zielparameter ist die
Identifizierung geeigneter Vergleichsgrof8en wichtig. Um dies zu gewihrleisten sollten im
RealLabor verschiedene Vergleiche gezogen werden, um mogliche Ursachen einer etwaigen
Erhohung der Marktanteile der HF 3 zu priifen. Konkret wurden die folgenden Vergleiche

innerhalb und zwischen den Mirkten berechnet:
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(1) Ein intertemporaler Vergleich innerhalb eines Testmarktes
(2) Ein intratemporaler Vergleich auf Mikro-Ebene mit dem als dhnlich zugeordneten Test-
markt sowie

(3) Ein intratemporaler Vergleich auf Makro-Ebene mit dem Durchschnitt aller Markte.

In regelmidBigen Abstinden sollen mogliche Effekte quantifiziert werden. Dazu werden ver-
schiedene Informationen herangezogen, um eventuelle Entwicklungen aufzuzeigen, wie bei-
spielsweise Absatz- und Umsatzdaten aus dem Bereich der unverarbeiteten (und verarbeite-
ten) Fleischware sowie anderen, dhnlichen Segmenten. Zusétzlich wire es denkbar weitere
Informationen anhand von personlicher Datenerfassung vor Ort vorzunehmen, z. B. durch
eine manuelle Zahlung der verkauften Artikel oder Befragungen der Kundschaft. Grundsétz-

lich wire es ebenso denkbar, eine Art Feedback-Option fiir das Marktpersonal einzubauen.

Erfahrungswerte

Um relevante Effekte identifizieren zu kdnnen, miissen geeignete Vergleichsgrofen identifiziert werden,
die moglichst eine relative Verdanderungsbeschreibung erlauben. Zudem sollte quantifizierbare Parameter
genutzt werden, um die Standorte des RealLabors anhand dieser Parameter moglichst dhnlich zu wéhlen.

4.8.5 Fazit

Zusammenfassend lésst sich festhalten, dass das Reallabor eine vielversprechende Methode
fiir die Transformation zur systematischen Entwicklung und prototypischen Erprobung in-
novativer Marktleistungen fiir nachhaltigeren Konsum darstellt. Basierend auf den bisheri-
gen Erfahrungen aus dem RealLabor lassen sich die folgenden, ersten Erkenntnisse gewin-

nen, die zum Gelingen eines Reallabors beitragen kdnnten:

(1) Infrastruktur des Reallabors: Die gezielte, partizipative Einbindung aller wesentlicher
Akteure (Kernakteure, aktiv Beteiligte und punktuell Beteiligte) in der Vorbereitungs-
und Planungsphase ist ausschlaggebend fiir den weiteren Verlauf und damit auch den
organisatorischen Erfolg des Reallabors (,,Grundsatz der gezielten Partizipation®). Eine
besondere Herausforderung stellt dabei die Integration der Gesellschaft, als zentrales,
wichtiges und stark miteinzubeziehendes Element, dar. Dies ist ebenfalls friihzeitig
durch geeignete Methoden zu beriicksichtigen. Kénnen wichtige Akteure nicht ganzheit-
lich integriert werden, sollte man hilfsweise Vertretungsgruppen bilden, die durch ver-
trauenswiirdige Institutionen beim Einbringen ihrer Standpunkte unterstiitzt werden.

(2) Methodische Strukturen: Da die Methodik der Reallabore bis dato kaum standardisiert

ist, sollte bei der strukturierten Erarbeitung der Inhalte des Reallabors auf bereits
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bekannte Methoden zuriickgegriffen werden (,,Grundsatz der methodischen Analogie®).
Diese konnen dabei je nach Zielstellung an das Reallabor angepasst oder verfeinert wer-
den. Die Zielstellung des Reallabors sollte dabei zuvor gemeinsam durch die Akteure
formuliert werden, die sich dabei auf Augenhdhe begegnen und ihre Erwartungen klar
kommunizieren. Durch die gemeinsam erarbeitete Zielstellung ergibt sich eine struktur-
gebende Richtung, die darauffolgende Schritte klar definiert.

(3) Iterative Evaluationsrunden: Da das Reallabor stets durch die Umwelt sowie unvorher-
sehbare Ereignisse beeinflusst wird, sind im Laufe der Umsetzung trotz eines klar defi-
nierten Ziels voraussichtlich Anpassungen notwendig (,,Grundsatz der Hermeneutik®).
Daher ist ein guter, konstruktiver und regelméBiger Austausch zu operativen Aspekten
sowie zur methodischen Reflexion zwischen allen beteiligten Akteuren wichtig. Durch
diesen kontinuierlichen Austausch wird zudem das Engagement jedes Akteurs gefordert
und eine frithzeitige Reaktion auf Probleme ermdglicht.

(4) Umsetzung und Kontrolle: Die Wahl der Standorte fiir das Reallabor sollte moglichst
nach quantifizierbaren Kriterien erfolgen, um eine Ahnlichkeit und Vergleichbarkeit der
Standorte zu gewiahrleisten (,,Grundsatz der Redundanz*). Die Zielerreichung sollte da-
bei kontinuierlich anhand von quantitativen und qualitativen Daten beobachtet werden,
um Auswirkungen und Entwicklungen zu identifizieren und die MaBinahmen im Hin-
blick auf die Zielerreichung zu optimieren. In diesem Zuge miissen geeignete Vergleichs-
groflen festgelegt werden, die eine relative Verdnderungsbeschreibung ermdglichen, um
Effekte der Maflnahmen tiberhaupt identifizieren zu konnen (,,Grundsatz der Zurechen-

barkeit).56-7-38
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4.9 Beitrag 9: Living Lab methodology for the development and implementation of
sustainability transformation actions to assess the need for political action —
First results from the SocialLab II LivingLab in the context of retailing and

livestock farming®

4.9.1 Abstract

Living labs offer an error-friendly environment for public policymakers to assess the neces-
sity of political measures, serving as a transformative research approach for generating so-
cially robust knowledge with societal impact. While their potential for sustainability trans-
formation is recognised, the effectiveness of living labs as a tool still needs to be tested,
mainly due to their recent introduction. In the context of the “SocialLab II”’ project, funded
by the German Federal Ministry of Food and Agriculture, we investigated the effectiveness
of a living lab focused on livestock transformation and retailing. Our objective was to eval-
uate the impact of innovative marketing concepts on purchasing behaviour and market share
for animal-friendly products. Collaboratively developed with input from representatives in
science, practice, and society, two distinct point-of-sale communication and information de-

sign approaches were implemented in ten stores of a German food retailer.

Market data analysis using hierarchical linear models revealed that a higher concentration
of marketing instruments significantly influenced the gross sales share of animal-friendly
products. The approach centred on education and transparency exhibited a stronger effect on
the gross sales share. This evaluation demonstrates the potential of living labs for systemat-
ically developing and testing innovative marketing concepts, facilitating a shift towards
more sustainable consumption. However, it also highlights that more than communication
and information design at the point of sale is needed to prompt timely changes in consumer
behaviour and achieve desired sustainability goals. Instead, public policymakers are called

upon to develop more approaches and solutions to these challenges.

4.9.2 Extended Abstract

In the face of global sustainability challenges, living labs, as a transdisciplinary and trans-

formative research method, emerge as viable approaches for researching and promoting

%9 Dieser Beitrag entspricht der folgenden Publikation: Harms, R., Gier-Reinartz, N. R., & Kenning, P. (2024).
Living Lab methodology for the development and implementation of sustainability transformation actions to
assess the need for political action — First results from the SocialLab II LivingLab in the context of retailing
and livestock farming. Third International Behavioural Public Policy Conference (Oxford Abstracts). Die
Ergebnisse wurden am 24.06.2024 bei der Third International Behavioural Public Policy Conference (Cam-
bridge, UK) im Track “Food Policy Evaluation” vorgestellt.
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sustainability transformation (Parodi, Beecroft, et al., 2016; Wagner, 2017; Wagner &
Grunwald, 2015). Living labs allow policymakers and practitioners to develop concrete so-
lutions and inspiration in an error-friendly environment, fostering socially robust knowledge
with societal impact (BMWi, 2019; Nowotny, 2000). This evaluation helps to assess the ef-
fectiveness of implemented measures and identify whether political interventions or adjust-

ments are necessary to reach the desired objectives.

Especially in sectors characterised by conflicting objectives that slow down sustainable de-
velopment, applying the living lab methodology presents an opportune strategy for address-
ing the associated challenges. One of these sectors is livestock farming, which faces dimin-
ishing social acceptance, particularly concerning animal ethics (Christoph-Schulz et al.,
2018). The evolving landscape of agriculture, characterised by economic efficiency (BMEL,
2020), prompts the exploration of strategies addressing the tension between diminishing so-
cial acceptance and economic responsibility, necessitating a transformation supported by all
stakeholders in an eco-social, competitive market economy (Ingold et al., 2019; Palakshappa

& Dodds, 2020).

Against this background, a living lab was implemented as part of the "SocialLab II" project
funded by the German Federal Ministry of Food and Agriculture to address social criticism
of livestock farming in Germany (SocialLab II, 2024). The objective was to generate options
to cultivate social acceptance of livestock farming by formulating and evaluating strategies
to foster market-driven, social, or political advancements tailored to various stakeholders’
diverse needs and concerns without political regulation. Given that the immediate decision-
making context at the point of sale becomes decisive for purchasing behaviour, revealing a
potential reason for the often-observed attitude-behaviour gap (Aschemann-Witzel &
Niebuhr Aagaard, 2014; Carrington et al., 2014; Frank & Brock, 2018), the living lab method
was employed to investigate the impact of innovative marketing concepts on purchasing
behaviour and market share for animal-friendly products (targeted products were classified
at level 3 of 4 based on an established German label, "Haltungsform", which categorises
livestock farming conditions (Haltungsform, 2024)). Consequently, this methodology was
applied in a previously less considered context (retail) to demonstrate its effectiveness in this
area and, as a result, to develop it further. So far, there has yet to be a comparable approach
to participatory open innovation in the research field of social acceptance of livestock farm-

ing (Enkel, 2018).

The living lab design included identifying core stakeholders, with representatives from sci-

ence (research team), practice (food-retailing partner; store advisory board, consisting of ten
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store employees) and society (consumer advisory board, consisting of ten specifically re-
cruited consumers; representatives of North-Rhine Westphalian consumer advice centre).
They formulated common goals and developed marketing concepts, initiated through a
benchmarking process that combined existing marketing concepts using model-oriented re-
construction. In iterative evaluation rounds, the concepts were optimised, fostering market-
ability. As a result, two distinct approaches were identified. In the "cognitive" approach,
consumers were informed transparently about livestock farming conditions and had to make
purchasing decisions based on information on all levels of the "Haltungsform" label. In the
"emotional" approach, consumers were meant to be cognitively relieved and "assisted" by
the food retailer when making a purchase decision by being presented with the advantages
of level 3 products sold by a specific brand. The chosen marketing instruments were imple-
mented in ten stores of the food-retailing partner. Market data (gross sales from 18 weeks,
calendar week 44 in 2022 to calendar week 9 in 2023) was analysed using hierarchical linear

models (Raudenbush & Bryk, 2002).

Preliminary results presented as unadjusted effects (not yet controlled for additional varia-
bles, such as pricing or promotional activities) indicate that a higher concentration of imple-
mented marketing instruments significantly influenced the gross sales share of animal-
friendly products (level 3) (#(747) =2.213; p = .027). At the same time, it became apparent
that the two approaches differed in their impact. In particular, the "cognitive" approach,
based on education and transparency, had a stronger effect on the gross sales share of level 3
products than the "emotional" approach (#2526) = -2.168; p =.03). Notably, the approach
did not significantly impact the gross sales share of products from poorer (level 1 and 2:
#(747) =-0.38; p = .97) or better (level 4, corresponding to organic products: #(642) = 0.657;

p =.511) livestock farming conditions.

In conclusion, living labs have the potential to systematically develop and test innovative
marketing concepts, fostering a transformation towards more sustainable consumption. The
presented findings underscore the significance of effective communication at the point of
sale in influencing consumer behaviour and enhancing the market share of sustainable prod-
ucts. However, this effect is limited: The results indicated to public policymakers that more
than communication and information design at the point of sale is needed to achieve sustain-
ability goals. Instead, public policymakers are called upon to develop more approaches and

solutions to these challenges.
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S Zusammenfassung, Implikationen und Kritische Reflexion

5.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die ausgewihlten Beitridge verdeutlichen, dass Sustainable Marketing als eine nachhaltige
marktorientierte Unternehmensfiihrung einen wichtigen Beitrag zur Mitgestaltung der ge-
sellschaftlichen Nachhaltigkeitstransformation liefern kann. Aufbauend auf den in der aktu-
ellen Literatur identifizierten Forschungsliicken wurden eingangs zwei Forschungsfragen

formuliert, die nun zusammenfassend beantwortet werden:

= Durch welche konkreten MaBBnahmen des Sustainable Marketing konnen Entscheidun-
gen von Konsumentinnen und Konsumenten effektiver unterstiitzt und erfolgreich vor-
hergesagt werden? Welche Rolle spielen die individuellen Eigenschaften der Konsumen-
tinnen und Konsumenten fir den Einfluss dieser MaBnahmen? (strategisches bzw. ope-

ratives Sustainable Marketing)

Zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage beleuchten die Beitrdge 2 und 3 die 6kologi-
sche Nachhaltigkeitsdimension und fokussieren dabei die individuellen Eigenschaften von
Konsumentinnen und Konsumenten. So zeigen die Ergebnisse von Beitrag 2, dass eine Plat-
zierung von Klimaneutralititslabels auf Produkten die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit
von Lebensmitteleinzelhdndlern verringern kann. Dass dieser negative Effekt jedoch durch
ein hoheres Bewusstsein fiir nachhaltigen Konsum von Konsumentinnen und Konsumenten
abgeschwicht werden kann, verdeutlicht die Bedeutung der Literacy fiir nachhaltigen Kon-
sum. Im Zusammenhang mit Fleischprodukten aus besserer landwirtschaftlicher Nutztier-
haltung bestétigen die Ergebnisse von Beitrag 3 wiederum den Marketing Placebo Effekt
von Labels. Gleichzeitig wird dieser Effekt durch individuelle Moralvorstellungen von Kon-
sumentinnen und Konsumenten moderiert, die bereits vor dem Verzehr die Geschmackser-
wartungen gegeniiber den Produkten beeinflussen. Dies deutet an, dass der Einfluss von La-
bels einerseits von der Art des Labels, andererseits von der Produktkategorie abhingt.
Ebenso wird deutlich, dass individuelle Eigenschaften von Konsumentinnen und Konsu-
menten, konkret die individuellen Einstellungen und nachhaltigkeitsrelevanten Kenntnisse,

eine wichtige Rolle bei Konsumentscheidungen einnehmen.

Beitrag 5 fokussiert, dhnlich zu Beitrag 2, den Einsatz von KommunikationsmaB3nahmen fiir
nachhaltigkeitsrelevante Bemiithungen von Unternehmen auf sozialer Ebene. Die Befunde
deuten darauf hin, dass eine kongruente Kommunikation einen positiven Einfluss auf die

Mehrzahlungsbereitschaft von Konsumentinnen und Konsumenten hat. Daraus ergibt sich

164



womoglich eine attraktive Refinanzierungsmoglichkeit fiir sozial nachhaltige, lokale Bemii-
hungen von Lebensmitteleinzelhdndlern. Hierzu bieten sich insbesondere niedrigschwellige
Optionen (freiwilliger Aufpreis beim Bezahlen) an, um eine Verhaltensintention der Konsu-
mentinnen und Konsumenten zu bewirken. Insgesamt wird deutlich, dass die Kommunika-
tion von nachhaltigkeitsrelevanten MaBBnahmen grundsétzlich von Vorteil fiir Lebensmitte-
leinzelhéndler zu sein scheint. Die Ergebnisse der Beitrdge 2 und 5 leisten somit einen Bei-
trag zur identifizierten Forschungsliicke hinsichtlich der konkreten Gestaltung von transpa-
renten Informationen, um nachhaltiges Verhalten von Konsumentinnen und Konsumenten

zu fordern (Davies et al., 2020).

Im Rahmen der sozialen Nachhaltigkeitsdimension entwickelt Beitrag 4 zudem einen kon-
zeptionellen Rahmen fiir sozial nachhaltige Maflnahmen im stationdren Einzelhandel. Dem-
nach hat die soziale Nachhaltigkeit fiir verschiedene Anspruchsgruppen des stationdren Ein-
zelhandels (Mitarbeitende, Kundinnen und Kunden®, lokale Gemeinden) jeweils eine indi-
viduelle Bedeutung. Fiir Mitarbeitende definiert sich soziale Nachhaltigkeit im stationéren
Einzelhandel als (1) faire Bezahlung, (2) gute Arbeitsbedingungen, (3) Entwicklung des Hu-
mankapitals, (4) Gesundheit und Sicherheit, (5) Gleichberechtigung, Vielfalt und Inklusion,
(6) freie Assoziation sowie (7) Partizipation. Dahingegen beinhaltet sie fiir Kundinnen und
Kunden die (1) Gesundheit und Sicherheit sowie (2) Transparenz, wéihrend lokale Gemein-
den soziale Nachhaltigkeit durch (1) Finanzierung und Spenden sowie (2) Unterstiitzung
und Beteiligung erfahren. Im Ergebnis liefert Beitrag 4 damit einen umfassenden Uberblick
iiber normative Handlungsoptionen fiir sozial nachhaltige MaBBnahmen im stationédren Ein-
zelhandel. So zeigt eine damit einhergehende Inhaltsanalyse der Nachhaltigkeitsberichter-
stattung einiger ausgewdhlter, weltweit umsatzstirkster Handelsunternehmen (Deloitte,
2023), dass diese noch nicht alle potenziellen Gelegenheiten zur Umsetzung von sozial nach-
haltigen Maflnahmen ausschopfen. Die Ergebnisse verdeutlichen dabei, dass insbesondere
in den Bereichen Unfallpravention, transparente Lohnpolitik sowie ehrenamtliches Engage-
ment noch ungenutzte Potenziale fiir mehr soziale Nachhaltigkeit bestehen. Damit adressie-

ren die Beitrdge 4 und 5 die eingangs identifizierte Forschungsliicke hinsichtlich der

0 Abweichend vom in dieser Dissertationsschrift einheitlich genutzten Begriff ,,Konsumentinnen und Konsu-
menten“ (vgl. FuBnote 10) wird in Beitrag 4 der Begriff ,,Kundinnen und Kunden* verwendet. Der Grund dafiir
liegt in der unterschiedlichen Perspektive: So werden Konsumentinnen und Konsumenten als Teil der Gesell-
schaft der Anspruchsgruppe lokale Gemeinden zugeordnet. Da Beitrag 4 insbesondere die Unternehmensper-
spektive fokussiert, wird ergénzend die Anspruchsgruppe der Kundinnen und Kunden [engl. customers, siche
auch Marketingdefinition nach Meffert et al. (2024) auf S. 6] hervorgehoben.
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konkreten Beteiligung von Unternehmen an der Foérderung des Gemeinwohls sowie entspre-

chenden Refinanzierungsmoglichkeiten dieser Bemiihungen (Waddock, 2023).

Die Beitrdge 6 und 7 fokussieren die 6konomische Nachhaltigkeitsdimension und liefern
Erkenntnisse zum Investitionsverhalten von privaten Anlegerinnen und Anlegern bei nach-
haltigen Investmentfonds. Dabei unterstreichen die Ergebnisse die wachsende Bedeutung
der Integration von Nachhaltigkeitsstrategien in die Vermdgensverwaltung, die durch sich
wandelnde regulatorische Rahmenbedingungen und Préferenzen von privaten Anlegerinnen
und Anlegern vorangetrieben wird. Beide Beitrdge verdeutlichen dabei, dass unterschiedli-
che Zielgruppen maligeschneiderte Strategien sowie eine weiterfilhrende Kommunikation
und Aufkldrung zu Nachhaltigkeitsthemen durch Vermogensverwaltende erfordern, um eine
breitere Akzeptanz von nachhaltigen Anlageprodukten zu fordern. Dies unterstreicht erneut

die Bedeutung der Literacy fiir nachhaltigen Konsum.

Insgesamt zeigt sich, dass KommunikationsmaBBnahmen — sofern bedacht ausgearbeitet und
angewandt — nachhaltige Entscheidungen von Konsumentinnen und Konsumenten unterstiit-
zen konnen. Der Blick auf die relevanten, individuellen Eigenschaften von Konsumentinnen
und Konsumenten kann dabei helfen, entsprechendes Entscheidungsverhalten erfolgreich
vorherzusagen und dabei im Sinne der nachhaltigen Entwicklung unterstiitzend einzugrei-
fen. Die zweite Forschungsfrage, die im Rahmen der vorliegenden Arbeit leitend formuliert

wurde, lautete:

* Wie kann das Sustainable Marketing wissensbasiert und partizipativ mit anderen rele-
vanten Akteurinnen und Akteuren aus der Politik, Wissenschaft und Zivilgesellschaft zur

Nachhaltigkeitstransformation beitragen? (transformatives Sustainable Marketing)

Zur Beantwortung der zweiten Forschungsfrage tragen unter anderem die Beitrdge 8§ und 9
bei. Diese nehmen Reallabore als partizipatives Instrument der transformativen Forschung
in den Blick und adressieren damit den in der Literatur wiederholt geduBlerten Bedarf an
partizipativen und kollaborativen Methoden fiir die Nachhaltigkeitstransformation (Bocken,
2017; McDonagh & Prothero, 2014). Vor diesem Hintergrund wurde die Methodik im Soci-
alLab II RealLabor zur systematischen Entwicklung und prototypischen Erprobung von in-
novativen Marktleistungen fiir den nachhaltigen Konsum angewandt. Die Ergebnisse ver-
deutlichen insgesamt, dass das Reallabor eine vielversprechende Methode fiir die Nachhal-
tigkeitstransformation darstellt. Beitrag 8§ erarbeitet in diesem Zusammenhang anhand eines
konkreten Beispiels, wie Reallabore gestaltet werden konnen und formuliert hierfiir ver-

schiedene Grundsitze, die zum Gelingen eines Reallabors beitragen kdnnen. Beitrag 9 zeigt
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dariiber hinaus anhand einer hierarchisch linearen Modellierung von Marktdaten,*! wie eine
effektive Marketingkonzeption gestaltet werden kann. So wird die Bedeutung einer effekti-
ven Kommunikation am Point of Sale untermauert, indem ersichtlich wird, dass eine hohere
Konzentration an umgesetzten Marketingmalinahmen den Bruttoumsatzanteil von tier-
freundlicheren Produkten signifikant erhdhen kann. AuBerdem scheint insbesondere eine auf
Aufklarung und Transparenz ausgerichtete Marketingkonzeption erfolgversprechend zu
sein. Dies unterstreicht erneut, dass eine transparente und die Literacy fiir nachhaltigen Kon-
sum fordernde Kommunikation einen positiven Beitrag zur Nachhaltigkeitstransformation

leisten kann.

Eine wissensbasierte Grundlage, als Unterstiitzung fiir die Gestaltung von transformativen
Prozessen, liefert dabei die in Beitrag I entwickelte SAS. Beitrag 1 adressiert damit den
eingangs formulierten Bedarf fiir eine wissensbasierte Vorgehensweise, inklusive entspre-
chender (Mess-)Instrumente (Martin & Schouten, 2014; Mende & Scott, 2021). Diese nuan-
cierte und adaptive Skala ermoglicht einerseits die Messung von gesellschaftlichen Akzep-
tanzdynamiken und andererseits die Identifikation von kritischen soziopolitischen Entwick-
lungen (z. B. politischen Mobilisierungspotenzialen), die eine Implementierung von trans-
formativen Prozessen begriinden konnen. Aufgrund der adaptiven Ausgestaltung der Items
kann die Skala in simtlichen gesellschaftlich relevanten Nachhaltigkeitskontexten zur Ak-
zeptanzmessung ihre Anwendung finden. Insgesamt verdeutlichen die Beitrdge 1, § und 9,
dass eine wissensbasierte, partizipative Kollaboration mit anderen relevanten Akteurinnen
und Akteuren aus der Politik, Wissenschaft und Zivilgesellschaft zur Nachhaltigkeitstrans-

formation erfolgreich beitragen kann.
5.2 Implikationen

Das Network for Transdisciplinary Research (2024) veranschaulicht die Rolle der Wissen-
schaft, Politik und betriebswirtschaftlichen Praxis als Pioniere des Wandels in gesellschaft-
lichen Transformationsprozessen (siche Abbildung 15). Diese Akteurinnen und Akteure
konnen dabei gleichermalBBen verschiedene Wissensarten (System-, Ziel- und Transformati-
onswissen) generieren, die im Zusammenspiel als Grundlage fiir die Nachhaltigkeitstrans-
formation dienen konnen (Network for Transdisciplinary Research, 2024). Insgesamt wird
deutlich, dass ihre Rollen interdependent sind und damit erst eine kollaborative und partizi-

pative Zusammenarbeit positive Effekte hervorbringen kann.

%! Diese vorldufigen Ergebnisse stellen unbereinigte Effekte dar, die noch nicht fiir zusétzliche relevante Vari-
ablen wie Preis oder Werbeaktivitéten kontrolliert wurden.
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Abbildung 15. Pioniere des Wandels und ihre Rolle in gesellschaftlichen Transformationsprozessen
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Quelle: Network for Transdisciplinary Research (2024).

Im Folgenden werden anhand der in dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse fundierte Im-
plikationen fiir die Wissenschaft, Politik und betriebliche Praxis abgeleitet. Damit soll ver-
anschaulicht werden, wie die einzelnen Akteurinnen und Akteure dieses Wissen gezielt und
auf unterschiedliche Art und Weise einsetzen kdnnen, um einen positiven Beitrag zur Nach-

haltigkeitstransformation zu leisten.

5.2.1 Implikationen fiir die Wissenschaft

Die ausgewihlten Beitrdge der vorliegenden Arbeit liefern neben inhaltlichen, nachhaltig-
keitsrelevanten Erkenntnissen verschiedene konzeptionelle, theoretische und methodische
Implikationen fiir die Wissenschaft. Dadurch wird deutlich, wie die Wissenschaft durch die
Generierung und Bereitstellung von Wissen positiv zur Nachhaltigkeitstransformation bei-
tragen kann. So wurde beispielsweise in Beitrag I die SAS als ein innovatives Messinstru-
ment fiir gesellschaftliche Akzeptanzdynamiken vorgestellt. Die Skala ermdglicht dabei
frithzeitige Einblicke in kritische, politisch relevante Entwicklungen im Verhalten von Kon-
sumentinnen und Konsumenten und kann auch interdisziplindr auf verschiedene, gesell-
schaftlich relevante Kontexte angewendet werden. Ebenso bietet das in Beitrag 4 entwi-
ckelte, konzeptuelle Framework einen normativen Uberblick zu erwiinschten, sozial nach-
haltigen Maflnahmen im stationéren Einzelhandel und schlie8t damit die Forschungsliicke
in der bisher eher nachrangig erforschten sozialen Nachhaltigkeitsdimension (Eizenberg &

Jabareen, 2017).
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Zudem basieren die ausgewihlten Beitrdge auf einer Vielzahl an theoretischen Grundlagen,
wie z. B. der Signaling Theory (Spence, 1973) (Beitrag 2), dem Marketing Placebo Effekt
(Shiv et al., 2005) (Beitrag 3), der Construal Level Theory (Liberman et al., 2007) (Bei-
trag 5) sowie dem Push-Pull-Mooring-Modell (H. S. Bansal et al., 2005) (Beitrdge 6 und 7).
Insbesondere die empirischen Ergebnisse der Beitrdge 6 und 7 verdeutlichen dabei, dass die
Struktur des Push-Pull-Mooring-Modells die Herleitung von kontextspezifischen Modellen
erlaubt, die auch ohne die Beriicksichtigung aller Komponenten des Modells (Push, Pull und
Mooring) eine hohe Anpassungsgiite realisieren kann. Im Ergebnis zeigt sich, dass das Push-
Pull-Mooring-Modell relevante Faktoren fiir die Wechselintention von Konsumentinnen und
Konsumenten in verschiedenen nachhaltigkeitsrelevanten Zusammenhéngen integrieren und

deren Auswirkungen untersuchen kann.

Im wissenschaftlichen Diskurs {iber transdisziplinidre Forschung wird diese aufgrund hoher
Erwartungen an ihre Ergebnisse und den damit einhergehenden Mehrwert héiufig als ,,eier-
legende Wollmilchsau* bezeichnet (Pohl & Hirsch Hadorn, 2008b). Dabei wird wiederholt
der Bedarf nach ,handlungsfahigem Wissen* geduBlert (Rolfer et al., 2022), das in einem
partizipativen Prozess der gemeinsamen Produktion und des gegenseitigen Lernens zwi-
schen der Wissenschaft und anderen Akteurinnen und Akteuren aus der Politik, Gesellschaft
und Wirtschaft geschaffen wird (Mobjork, 2010; Roux et al., 2006). Forschende stehen daher
vor der Herausforderung diesen partizipativen Forschungsprozess derart zu gestalten, dass
die Forschungsfrage innerhalb der drei Wissensarten prazisiert, verschiedene Instrumente in
der Zusammenarbeit integriert und ein Mehrwert geschaffen werden (Pohl & Hirsch Hadorn,
2008b). Vor diesem Hintergrund liefern die Ergebnisse aus den Beitrdgen 8 und 9 wichtige
methodische Implikationen fiir die Wissenschaft, die bei der Gestaltung von transdisziplini-
ren Forschungsprojekten in Form von Reallaboren eine libergeordnete, koordinierende Rolle

einnimmt (BMWi, 2019).

Zunichst ist es im Rahmen der Infrastruktur von Reallaboren essenziell alle wesentlichen
(nicht) wissenschaftlichen Akteurinnen und Akteure gezielt, partizipativ und auf Augenhdhe
einzubinden (Grundsatz der gezielten Partizipation). Bereits bestehende oder neu etablierte
Netzwerke konnen dabei helfen, alle relevanten Akteurinnen und Akteure gezielt einzubin-
den. Insbesondere in der Vorbereitungs- und Planungsphase ist eine solche Einbindung als
erfolgskritisch zu beurteilen. Nur so kann im Ergebnis sozial robustes Wissen generiert wer-
den, das sowohl eine gesicherte Qualitdt als auch hohe Problemldsekompetenz von gesell-
schaftlich relevanten Herausforderungen aufweist (Nowotny, 2000; Nowotny et al., 2001).

Fiir jene Beteiligten, die in ihrer Gesamtheit schwieriger einzubinden sind (z. B. die
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Zivilgesellschaft), konnen hilfsweise Vertretungsgruppen gebildet werden, die beim Einbrin-
gen ihrer Standpunkte durch vertrauenswiirdige Institutionen (z. B. Verbraucherzentralen)

unterstiitzt werden.

Gemeinsam sollten alle beteiligten Akteurinnen und Akteure eine Zielstellung des Realla-
bors formulieren und dabei ihre Erwartungen klar und auf Augenhdhe kommunizieren.
Durch diese partizipative Zusammenfassung der teils konfligierenden Zukunftsvisionen al-
ler Beteiligten wird wichtiges Zielwissen formuliert (Avellan et al., 2022; Fritz et al., 2021;
Hirsch Hadorn et al., 2006). In diesem Zusammenhang kdnnen die differenzierten Wahrneh-
mungen des zugrundeliegenden Problems verschiedene Verdnderungsmoglichkeiten eroftf-
nen und dadurch die pluralistischen Normen und Werte im Zusammenhang mit der ange-
strebten zukiinftigen Entwicklung zusammenfassen (Schneider, 2011; Schneider et al.,
2019). Diese strukturgebende Richtung definiert im Ergebnis die darauffolgenden Schritte.
Nichtsdestotrotz sollte bei der Implementierung eines Reallabors aufgrund der bisher gerin-
gen Standardisierung der Methodik ein Riickgriff auf bereits erprobte methodische Struktu-
ren erfolgen (Grundsatz der methodischen Analogie), die auf die Zielstellung des Reallabors

angepasst werden konnen.

Da ein Reallabor stets durch die Umwelt sowie unvorhersehbare Ereignisse beeinflusst wird,
werden im Laufe der Umsetzung trotz einer klar definierten Zielstellung voraussichtlich An-
passungen notwendig (Grundsatz der Hermeneutik). Aus diesem Grund ist ein konstruktiver
und regelméBiger Austausch zwischen allen involvierten Akteurinnen und Akteuren in ife-
rativen Evaluationsrunden geboten. Durch diesen konstruktiven und regelmiBigen Aus-
tausch kann die Methode reflektiert, auf die Probleme friihzeitig reagiert und das Engage-
ment aller Beteiligten gefordert werden. Im Rahmen der Umsetzung und Kontrolle sollte
einerseits die Wahl der Standorte fiir das Reallabor mdglichst nach quantifizierbaren Krite-
rien erfolgen, um eine Vergleichbarkeit zu gewihrleisten (Grundsatz der Redundanz). An-
dererseits miissen geeignete Vergleichsgroflen festgelegt werden, die eine relative Verdnde-
rungsbeschreibung ermoglichen, um Effekte von MaBnahmen identifizieren und diese im

Hinblick auf die Zielerreichung optimieren zu konnen (Grundsatz der Zurechenbarkeit).

5.2.2 Implikationen fiir die Politik

Politische Entscheidungstragerinnen und -triger nehmen im Rahmen der Nachhaltigkeits-
transformation eine besondere, gestaltende Rolle ein, da sie der Gesellschaft verschiedene
Partizipations- und Handlungsoptionen durch entsprechende Rahmenbedingungen er6ffnen

konnen (WBGU, 2011). Dementsprechend sollte die Politik wissensbasiert einen
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regulatorischen Rahmen schaffen, in dem sich die informierten Entscheidungstatbestéinde in

ein Gesamtsystem integrieren lassen.

Im Rahmen von transformativen Prozessen ist es wichtig zundchst eine Wissensgrundlage
zu den gegenwirtigen Eigenschaften des zu verdndernden Kontextes zu schaffen (Avellan et
al., 2022). Da gesellschaftliche Transformationen nicht zuletzt auch durch die Zivilgesell-
schaft legitimiert werden miissen (Demuijnck & Fasterling, 2016; WBGU, 2011), ist die
Sicherstellung einer breiten gesellschaftlichen Akzeptanz ein entscheidender Faktor fiir die
Verwirklichung dieses Wandels (Ingold et al., 2019). In diesem Zusammenhang miissen be-
teiligte Akteurinnen und Akteure definiert und ein Verstdndnis ihrer Einstellungen geschaf-
fen werden (Hirsch Hadorn et al., 2006; Lillo-Ortega et al., 2019). Vor der Implementierung
transformativer Mallnahmen ist es daher wichtig, die gesellschaftliche Akzeptanz des be-
trachteten Kontexts zu bestimmen. Zu diesem Zweck sollten politische Entscheidungstréige-
rinnen und -trager die in Beitrag I entwickelte, nuancierte und adaptive SAS nutzen, um
(1) Verdnderungen in der gesellschaftlichen Akzeptanz sowie (2) etwaige politische Mobili-
sierungspotenziale zu erkennen. Dies liefert sowohl ex ante (Notwendigkeit etwaiger trans-
formativer Prozesse) als auch ex post (als Entscheidungsgrundlage fiir relevante Ansatz-
punkte in bestehenden transformativen Prozessen) eine Information iiber etwaige Anpas-
sungsbedarfe. Insgesamt ermoglicht dies politischen Entscheidungstragerinnen und -trédgern

eine wissensbasierte Entscheidung iiber die zu implementierenden Maflnahmen zu treffen.

Ebenso stellen Reallabore eine wichtige transdisziplindre und transformative Forschungs-
methode fiir die Nachhaltigkeitstransformation dar, bei der innovative Losungen fiir gesell-
schaftlich relevante Probleme vor der eigentlichen Umsetzung erprobt werden konnen
(Parodi, Beecroft, et al., 2016; Wagner, 2017; Wagner & Grunwald, 2015). Durch die Ent-
wicklung und Erprobung von konkreten Losungen in einem fehlerfreundlichen Raum kann
sozial robustes Wissen mit einer gesellschaftlichen Relevanz geschaffen werden (BMWi,
2019; Nowotny, 2000). Im Ergebnis kann potenziell identifiziert werden, ob etwaige regu-
latorische Eingriffe fiir die Zielerreichung notwendig sind (BMWK, 2023). In diesem Zu-
sammenhang verfolgt auch das Bundesministerium fiir Wirtschaft und Klimaschutz zum
Zwecke der digitalen und nachhaltigen Transformation eine Reallabor-Strategie (BMWK,
2023). Das Ziel dieser Strategie stellen (1) die Schaffung rechtlicher Spielraume fiir Realla-
bore (z. B. durch Experimentierklauseln fiir mehr Flexibilitdt, Umsetzung eines Reallabor-
Gesetzes oder gesetzliche Anpassungen auf europdischer Ebene), (2) die Ermdglichung eines
Wissenstransfers und der Vernetzung zwischen Wirtschaft, Wissenschaft und Verwaltung so-

wie (3) die Erprobung der Reallabore in der Praxis dar (BMWK, 2023). Im Ergebnis sollen
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dadurch die rechtlichen Rahmenbedingungen fiir Reallabore verbessert werden (BMWK,
2023). Auch die Ergebnisse der Beitrdge 8§ und 9 betonen die Rolle von politischen Entschei-
dungstrigerinnen und -trdgern im Prozess der Nachhaltigkeitstransformation. Obwohl die
dort implementierte, auf Autklarung und Transparenz basierende Marketingkonzeption sich
als effektiv erwiesen hat, zeigt die dadurch ausgeldste Verdnderung der Bruttoumsatzanteile
im einstelligen Prozentbereich, dass die alleinige Nutzung von Marktmechanismen fiir eine
umfassende Verhaltensdnderung von Konsumentinnen und Konsumenten vermutlich zu

kurz greifen wird.

Stattdessen sind politische Entscheidungstrdgerinnen und -trdger dazu angehalten, weitere
Ansitze und Losungsvorschlige fiir diese Herausforderungen zu entwickeln. Neben der Be-
reitstellung von iibersichtlichen Informationen zu nachhaltigen Konsumoptionen, sollten
gleichzeitig entsprechende Kompetenzen und das Bewusstsein fiir nachhaltiges Konsumver-
halten der Konsumentinnen und Konsumenten gestirkt werden (SVRV, 2021). Die Tatsache,
dass insbesondere ein aufkldrender und transparenter Ansatz erfolgversprechend zu sein
scheint, unterstreicht dabei die Bedeutung der transformativen Bildung fiir eine zielgerich-
tete Nachhaltigkeitstransformation. Diese gestaltungsorientierten und reflexiven Féhigkei-
ten konnen Individuen und somit letztlich der Gesellschaft dabei helfen, sich ihrer Verant-
wortung und Befdhigung zur Teilhabe an transformativen Prozessen bewusst zu werden
(Schneidewind, 2013; SVRV, 2021; WBGU, 2011). Daher nehmen die transformative Lite-
racy sowie die Literacy fiir nachhaltigen Konsum eine bedeutende Rolle in diesem Prozess
ein. Reallabore konnen durch informelles und regulatives Lernen dazu beitragen, die Lite-
racy fiir nachhaltigen Konsum zu stirken (Zimmermann-Janssen et al., 2021), sodass eine
regulatorische Unterstiitzung dieses partizipativen Formats von grofler Bedeutung ist.
Gleichzeitig sollte die Literacy fiir nachhaltigen Konsum regelméfig durch ein wissenschaft-
lich begleitetes Monitoring evaluiert werden (SVRYV, 2021). SchlieBlich kann die Politik
transformative Bildung durch entsprechende schulische und universitire Bildungsangebote
sowie -strukturen ermdglichen. Neben der partizipativen Wissenschaft (z. B. Biirgeruniver-
sitdten) kann auch eine 6ffentliche Wissenschaftskommunikation forderlich sein. So zeigt
sich, dass die Teilhabe der Gesellschaft an wissenschaftlicher Forschung und Wissenspro-
duktion (sogenannte Citizen Science) potenziell sowohl das Monitoring als auch die Imple-

mentierung der SDGs unterstiitzen kann (Fraisl et al., 2020; West & Pateman, 2017).

5.2.3 Implikationen fiir die betriebliche Praxis

Wie aus Kapitel 5.2.2 hervorgeht, ist der Aufbau einer entsprechenden Literacy von erheb-

licher Bedeutung. Vor diesem Hintergrund konnen auch Akteurinnen und Akteure aus der
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Praxis einen wichtigen Beitrag zur Férderung der Literacy fiir nachhaltigen Konsum leisten,
indem sie nachhaltigkeitsrelevante Aspekte transparent und gezielt kommunizieren (Bei-
trag 4). Die bisherige Forschung zeigt, dass die Bereitstellung von transparenten Informati-
onen zwar nachhaltiges Verhalten von Konsumentinnen und Konsumenten fordern kann
(Davies et al., 2020), jedoch auch einer Ergénzung um komplementdre Marketingstrategien
bedarf (Dekhili et al., 2023). So kdnnen Unternehmen das nachhaltige Entscheidungsverhal-
ten von Konsumentinnen und Konsumenten durch transparente, kongruente und aufklarende
KommunikationsmaBBnahmen effektiv unterstiitzen (Beitrdge 2, 3, 5, § und 9). Gleichzeitig
kann dadurch die Loyalitdt der Mitarbeitenden gestirkt werden, indem diese zur aktiven
Partizipation an Bildungsformaten oder wissenschaftlichen Projekten ermutigt werden

(Benn et al., 2015; C. Lee & Hammant, 2023; Ubius & Alas, 2009).

Eine wirkungsvolle Art der informativen KommunikationsmaB3nahmen stellen dabei Labels
dar (Birkenberg et al., 2021; Siraj et al., 2022; Solér, 2012). Die Beitrdge 2 und 3 zeigen in
diesem Zusammenhang, dass sowohl die Art des Labels als auch die jeweilige Produktkate-
gorie den Effekt dieses Kommunikationsmittels beeinflussen kann. Ebenso spielen indivi-
duelle Eigenschaften der Konsumentinnen und Konsumenten eine entscheidende Rolle bei
der Forderung von nachhaltigen Konsummustern (Abutaleb & El-Bassiouny, 2020; El Jurdi
et al., 2017; Onel, 2023), z. B. in Form von Moralvorstellungen oder dem Bewusstsein fiir
nachhaltigen Konsum. Vor diesem Hintergrund bedarf es einer sorgfiltigen und zielgerich-
teten Entwicklung von Kommunikationsstrategien. Die Ergebnisse aus Beitrag § und 9 zei-
gen indes, dass insbesondere eine auf Aufklarung und Transparenz basierende Marketing-
konzeption den Bruttoumsatzanteil von nachhaltigen Produkten signifikant erhdhen kann.
Ebenso legen die Ergebnisse aus Beitrag 2 nahe, dass eine ausgeprégte Literacy fiir nach-
haltigen Konsum die Wahrnehmung von Greenwashing verringern kann, welche moglicher-
weise durch die Vielfalt an Labels ausgeldst wird (Schnell, 2020). Dadurch wird ersichtlich,
dass die Forderung der Literacy fiir nachhaltigen Konsum auch fiir betriebliche Akteurinnen

und Akteure von Vorteil ist (Davies et al., 2020).

In diesem Zusammenhang kann die unternehmerische Nachhaltigkeitsberichterstattung die
ndtige Transparenz schaffen und dadurch transformativ auf das Verhalten von Konsumen-
tinnen und Konsumenten wirken (Rustam et al., 2020). So wurde im Jahr 2022 die Corporate
Sustainability Reporting Directive (CSRD) durch die EU verabschiedet, welche die Mit-
gliedsstaaten dazu verpflichtet, Regelungen zur Veroffentlichung und Priifung nachhaltig-
keitsrelevanter Informationen fiir grole sowie einige gelistete, kleine und mittelstdndische

Unternehmen (KMU) in nationales Recht umzusetzen (European Commission, 2024). Die
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CSRD und die damit einhergehenden, durch die European Financial Reporting Advisory
Group (EFRAG) entwickelten European Sustainability Reporting Standards (ESRS) erfor-
dern dabei eine sogenannte doppelte Wesentlichkeitsanalyse [engl. Double Materiality As-
sessment; DMA] (EFRAG, 2024). So sind Unternehmen nicht nur dazu verpflichtet {iber
ihre Auswirkungen auf die Gesellschaft und Umwelt [engl. impact materiality], sondern
auch tliber die Auswirkungen dieser Faktoren auf das Unternehmen [engl. financial materi-
ality] zu berichten (EFRAG, 2024). Im Ergebnis soll dadurch die rechtzeitige Erreichung
des SDG 12 , Nachhaltiger Konsum und nachhaltige Produktion® unterstiitzt werden (BMJ,
2024). Dabei kann die Bereitstellung von verlésslichen, transparenten und nachvollziehba-
ren Informationen das von Konsumentinnen und Konsumenten wahrgenommene Green-
washing verringern (Nygaard & Silkoset, 2023). Bisher liefert die Nachhaltigkeitsberichter-
stattung von groflen Unternehmen jedoch eine inkonsistente Integration von SDGs (Ferrero-
Ferrero etal., 2023), die als etablierte Systematisierung von Nachhaltigkeitszielen eine trans-

parente Orientierung fiir Konsumentinnen und Konsumenten liefern konnte.

Vor diesem Hintergrund verdeutlichen die Ergebnisse von Beitrag 5, dass eine kongruente
Kommunikation von nachhaltigkeitsrelevanten Informationen einen positiven Einfluss auf
die Mehrzahlungsbereitschaft von Konsumentinnen und Konsumenten hat, was gleichzeitig
eine potenzielle Refinanzierungsmdglichkeit fiir diese Bemiihungen darstellt. Dabei sollten
insbesondere niedrigschwellige Instrumente (freiwilliger Aufpreis beim Bezahlen) einge-
setzt werden, um eine Verhaltensdnderung der Konsumentinnen und Konsumenten zu be-
wirken. Da die Kommunikation von nachhaltigkeitsrelevanten MaBBnahmen grundsétzlich
von Vorteil zu sein scheint, sollten auch Unternehmen ohne eine regulatorische Verpflich-
tung zur Nachhaltigkeitsberichterstattung diese als Instrument des Sustainable Marketing
einsetzen. Aufbauend auf den Ergebnissen der Beitrdge 8§ und 9 sollten die Kommunikati-
onsmafnahmen dabei sowohl von transparenter als auch aufkldrender Natur sein: Wéhrend
diese am Point of Sale in vereinfachter, anschaulicher Form dargestellt werden sollten, kon-
nen ausfiihrlichere Informationen interessierten Konsumentinnen und Konsumenten bei Be-
darf z. B. mittels QR-Codes auBBerhalb des Point of Sale bereitgestellt werden. Nichtsdesto-
trotz hat die in Beitrag 8§ und 9 beschriebene Marketingkonzeption innerhalb von 18 Wochen
lediglich eine positive Entwicklung der Bruttoumsatzanteile im einstelligen Prozentbereich
bewirkt. In diesem Zusammenhang wére daher zu priifen, ob der Einsatz von nachhaltig-
keitsrelevanten MaBBnahmen (gemessen durch Return on Sustainability Investment) (Atz et
al., 2020) sowie begleitenden Kommunikationsmaf3nahmen (gemessen durch Return on
Marketing Investment) (Farris et al., 2015; Seggie et al., 2007) sich fiir Unternehmen auch

langfristig als rentabel erweist.
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Die Ergebnisse aus Beitrag 6 und 7 unterstreichen zudem die Wichtigkeit der Integration
von Nachhaltigkeitsstrategien in die Vermdgensverwaltung, da die Investitionen von priva-
ten Anlegerinnen und Anlegern eine wichtige Treibkraft zur Erreichung von Nachhaltig-
keitszielen im Sinne einer Nachhaltigkeitstransformation sind (UNCTAD, 2023). Dabei
wird deutlich, dass Vermogensverwaltende einerseits (1) malgeschneiderte Strategien fiir
unterschiedliche Zielgruppen entwickeln miissen und andererseits (2) weitere Aufkldrung
und Kommunikation zu Nachhaltigkeitsthemen erforderlich ist, um eine breitere Akzeptanz
von nachhaltigen Investmentfonds zu fordern. Dies resultiert primir aus regulatorischen
Rahmenbedingungen der EU, wie der SFDR oder der Verordnung zur Abfrage von Nach-
haltigkeitspriaferenzen in der Wertpapier-Anlageberatung und der Finanzportfolioverwal-
tung (EFAMA, 2023; European Commission, 2019). Dariiber hinaus wird dieser Wandel
durch sich wandelnde Nachhaltigkeitspréferenzen von privaten Anlegerinnen und Anlegern
vorangetrieben (Deloitte, 2021; GfK, 2023). Daher ist es fiir Vermogensverwaltende erfolgs-
kritisch, entsprechende Produkte zu entwickeln und dabei die jeweiligen Besonderheiten der

Anlageform (nachhaltige Investmentfonds vs. Impact-Fonds) im Blick zu behalten.

Verschiedene Typen von Anlegerinnen und Anlegern lassen sich dabei im Rahmen ihrer In-
vestitionsentscheidungen von unterschiedlichen Motiven leiten (Gibson Brandon et al.,
2023; Niszczota et al., 2022; Schwertner & Sohn, 2024). So spielen auch die Nachhaltig-
keitsziele aufgrund ihrer Heterogenitét fiir verschiedene Anlegerinnen und Anleger jeweils
eine mehr oder weniger wichtige Rolle (Assaf et al., 2024; Zwergel et al., 2019). Dies legt
eine Entwicklung von zielgruppengerechten Strategien bei der Vermarktung von nachhalti-
gen Anlageprodukten nahe. In diesem Zuge sollte die Komplexitit fiir private Anlegerinnen
und Anleger, die entweder noch keine Erfahrung mit nachhaltigen Investmentmadglichkeiten
oder keine besondere Nachhaltigkeitspriaferenz aufweisen, moglichst reduziert werden.
Gleichwohl kann eine Bereitstellung von leicht zugénglichen und verstiandlichen Informati-
onen die selbstbestimmte Entscheidungsfindung dieser Anlegerinnen und Anleger langfris-
tig ermOglichen (Horn, 2024; StrauB et al., 2023). So zeigt die Forschung, dass die Finanz-
kompetenz [engl. financial literacy] die Praferenz fiir nachhaltige Anlagemdglichkeiten er-
hoht (Cucinelli & Soana, 2023; Kar & Patro, 2024; Shanmugam et al., 2022). Ebenso offen-
baren sich stirkere Nachhaltigkeitspriferenzen bei jlingeren Anlegerinnen und Anlegern
(Adamczyk, 2021; Gelfand, 2022). Durch den generationeniibergreifenden Vermogenstrans-
fer, z. B. in Form von Erbschaften, ergeben sich fiir Vermogensverwaltende dadurch weitere

Vermarktungschancen von nachhaltigen Anlageprodukten.
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Die Ergebnisse zeigen indes, dass die Entscheidungsprozesse von privaten Anlegerinnen und
Anlegern insbesondere durch eine emotionale Motivation in Form von einer Selbstverpflich-
tung zu nachhaltigen Investitionen getrieben sind. Eine eher rationale Motivation ist nicht
ersichtlich, da die wahrgenommene Wichtigkeit von Nachhaltigkeitszielen keinen relevan-
ten Einfluss auf die Investitionsentscheidung der privaten Anlegerinnen und Anleger zu ha-
ben scheint. Dies entspricht auch den Ergebnissen von anderen Studien, die zeigen, dass
nachhaltiges Investitionsverhalten primir durch emotionale Faktoren, wie z. B. Moralvor-
stellungen, geleitet wird (Gevorkova et al., 2024; Gutsche et al., 2023; Niszczota et al.,
2022). Gleichwohl wird mitunter eine Moralisierung der Mdrkte angenommen, welche die
Tendenz beschreibt, dass der Konsum zunehmend durch moralische Prinzipien geleitet wird
(Stehr, 2007). Insofern sollten Vermdgensverwaltende nachhaltige Investmentmoglichkeiten
attraktiver gestalten, indem sie diese derart ausrichten, dass Nachhaltigkeitsziele adressiert
werden, die private Anlegerinnen und Anleger emotional bewegen. Ebenso kann ein Invest-
ment Reporting dazu beitragen, die Auswirkungen von nachhaltigen Anlagestrategien — wie
etwa durch die Kommunikation entsprechender Kennzahlen — fiir private Anlegerinnen und
Anleger greifbarer zu machen. Diese konnten z. B. in Form von Informationen zu konkreten
negativen Auswirkungen des Klimawandels auf Unternehmen oder entsprechenden Vortei-
len einer nachhaltigen Entwicklung dazu beitragen, ein stirkeres Bewusstsein flir Nachhal-
tigkeit zu fordern (Kump, 2021). So zeigt die Forschung, dass erst externe Indikatoren die
Prasenz von Umweltbedrohungen validieren miissen, damit eine Verhaltensédnderung erfolgt
(Kump, 2021). Die Sensibilisierung der privaten Anlegerinnen und Anleger fiir solche The-
men kann daher ihre Literacy fiir nachhaltigen Konsum stérken und ihnen eine fundierte

Wissensgrundlage fiir Investitionsentscheidungen bieten.
5.3 Kritische Reflexion

Auch wenn die in dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse eine fundierte Antwort auf die
eingangs formulierten Forschungsfragen liefern, sind diese in ihrer Aussagekraft dennoch
limitiert. Gleichwohl ergeben sich daraus verschiedene Ansédtze fiir zukiinftige Forschung,

die im Folgenden adressiert werden.

Die in Beitrag I vorgestellte SAS stellt ein innovatives Messinstrument fiir gesellschaftliche
Akzeptanzdynamiken dar und erméglicht frithzeitige Einblicke in kritische, politisch rele-
vante Entwicklungen im Verhalten von Konsumentinnen und Konsumenten. Langsschnitt-
und Panelerhebungen konnten einen Einblick in kritische Entwicklungen von transformati-
ven Branchen erdffnen, die zukiinftig eine Herausforderung darstellen konnten, oder alter-

nativ Branchen identifizieren, die eine besondere gesellschaftliche Relevanz aufweisen. In
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diesem Zuge sollte die im Kontext der landwirtschaftlichen Nutztierhaltung validierte SAS
auch fiir weitere transformative Branchen, wie z. B. dem Energiesektor, getestet werden. In
diesem Zusammenhang besteht ebenso ein Bedarf an methodischer Forschung zur Messung
von Fortschritten in der Nachhaltigkeitstransformation (Harrison et al., 2023). Bisweilen
fehlt es an theoriebasierten Nachhaltigkeitsmetriken, die fiir Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung in verschiedenen Branchen benotigt werden (Peterson, 2022). Gleichzeitig sind die bis-

her existierenden Metriken wenig standardisiert (Mura et al., 2018).

Um die Anwendbarkeit der SAS weiterfithrend zu fundieren, sind zusétzliche Validierungs-
studien notwendig, bei denen insbesondere die Kriteriumsvaliditét in den Blick genommen
werden sollte. Zu diesem Zweck konnten empirische Verhaltensstudien durchgefiihrt wer-
den, die neben der SAS weitere Kontrollvariablen einbeziehen. Diese konnten sowohl das
Konsumverhalten als auch politisch relevantes Verhalten, wie z. B. die Teilnahme an orga-
nisatorischen Zusammenschliissen oder Demonstrationen, umfassen. Ebenso besteht ein
wichtiger Ansatzpunkt fiir zukiinftige Forschung darin, die SAS hinsichtlich der Erfassung
von kurzfristigen Akzeptanzschwankungen sowie alternativer Auswertungsmethoden zu un-
tersuchen. So kdnnten sich zukiinftige Studien mit potenziellen Beziehungen zwischen den
dulleren Akzeptanzstufen befassen, um etwaige Ungleichgewichte zu erkennen, die auf Ver-

schiebungen in der gesellschaftlichen Stimmung hindeuten konnten.

Zudem weisen die Ergebnisse auch methodische Limitationen auf. So basieren die Bei-
trége 2, 5, 6 und 7 auf nicht reprisentativen Befragungsstudien, die lediglich eine Moment-
aufnahme darstellen, sodass ein Endogenititsproblem vorliegen kdnnte. Da geduf3erte Inten-
tionen insbesondere im Nachhaltigkeitskontext hdufig nicht mit dem tatséchlichen Verhalten
tibereinstimmen (Park & Lin, 2020), kénnen die Ergebnisse nur bedingt tatsdchliches Ver-
halten vorhersagen. Daher konnte die Erfassung von Verhaltensdaten im Zeitablauf noch
validere Ergebnisse zu relevanten Einflussfaktoren liefern. Ebenso liefern die Beitrdge 8
und 9 Erkenntnisse, die auf unbereinigten Effekten basieren, weshalb auch diese zukiinftig
fiir zusétzliche relevante Variablen wie die Preisgestaltung oder den Einsatz von Werbemaf3-
nahmen kontrolliert werden sollten. SchlieBlich basiert Beitrag 4 auf der Methodik der sys-
tematischen Literaturrecherche, deren Ergebnisse aufgrund ihrer qualitativen Ausrichtung
verzerrt sein konnen (z. B. durch eine Stichprobenverzerrung) (Pati & Lorusso, 2018). Um
weitere Forschungsliicken zu identifizieren, konnten zudem quantitative Methoden der Li-
teraturrecherche, wie z. B. die bibliometrische (Donthu et al., 2021) oder Meta-Analyse
(Xiao & Watson, 2019), eingesetzt werden. Ebenso kdnnte der konzeptionelle Rahmen bran-

chenspezifisch spezifiziert oder durch empirische Erhebungen validiert werden.
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Die Beitrdge 2 und 5 untersuchen den Einfluss von Kommunikationsmafinahmen auf das
Verhalten von Konsumentinnen und Konsumenten. In diesem Zusammenhang zeigen die
Ergebnisse von Beitrag 2, dass die Prdsenz von Klimaneutralititslabels weder einen positi-
ven Effekt auf die Kaufabsicht noch die wahrgenommene Qualitit von Lebensmittelproduk-
ten hat. Ebenso scheinen Klimaneutralitétslabels die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit von
Lebensmitteleinzelhéndlern zu verringern. Andere Studien weisen auf die sogenannte Con-
sumer Confusion hin, die bei der Interpretation der verschiedenen, heterogenen und nicht
standardisierten Klimaneutralititslabels entstehen kann (Vanclay et al., 2011). Da diesbe-
zliglich ein Erkldrungsbeitrag angenommen wird, kdnnte die zukiinftige Forschung diese
Variable in ihre Forschungsdesigns inkludieren, um eine hdhere Varianzaufklarung des po-

tenziell wahrgenommenen Greenwashing zu erreichen.

Beitrag 5 hat dahingegen gezeigt, dass Konsumentinnen und Konsumenten eine Mehrzah-
lungsbereitschaft fiir geographisch nahe, sozial nachhaltige MaBnahmen aufweisen. In zu-
kiinftigen Untersuchungen konnten auch weitere Arten von psychologischer Distanz (z. B.
zeitlich) angewandt werden, um ein umfassenderes Verstdndnis fiir die Gestaltung von Kom-
munikationsmafnahmen zu erlangen. Zudem konnte die aus der Forschung zur COVID-19
Pandemie bekannte Variable der wahrgenommenen Bedrohung in diesem Zusammenhang
eine sinnvolle Modellerweiterung darstellen: So zeigte sich, dass die wahrgenommene Be-
drohung durch die Pandemie prosoziales Verhalten fordern kann (Cavojova et al., 2024).
Gleichzeitig zeigt die Forschung zu Social Loafing, dass Individuen in Gruppen geringere
individuelle Wirksamkeitserwartungen aufweisen (Hoon & Tan, 2008; Simms & Nichols,
2014). Dies deutet darauf hin, dass eine geringere psychologische Distanz (z. B. ausgeldst
durch eine wahrgenommene Betroffenheit) gesellschaftlich erwiinschtes —und damit auch
nachhaltiges — Verhalten fordern kann. Da auch die individuellen Moralvorstellungen von
Konsumentinnen und Konsumenten einen wichtigen Einfluss auf ihre nachhaltigen Kon-
summuster ausiiben (siehe Beitrag 3), konnte das Konstrukt des Moral Disengagement

(Bandura et al., 1996) in diesem Zusammenhang ebenfalls relevant sein.

In Beitrag 6 hat der Push-Faktor der wahrgenommenen Bedrohung fiir die Nachhaltigkeit
indes keinen signifikanten Einfluss auf die Intention zur Investition in nachhaltige Anlage-
produkte gezeigt. Nichtsdestotrotz erwies sich das in Beitrag 6 und 7 angewandte Push-Pull-
Mooring-Modell in der Datenanalyse als angemessen robust und wies daher auch ohne eine
geeignete Beriicksichtigung der Push-Komponente eine relativ hohe Anpassungsgiite auf.
Ebenso weisen die unterschiedlichen Ergebnisse je nach Anlageform darauf hin, dass die

Aussagekraft des Modells kontextspezifisch sehr unterschiedlich ist. Insgesamt zeigen sich

178



dadurch sowohl das hohe Potenzial des Push-Pull-Mooring-Modells als auch die Notwen-
digkeit einer theoretischen Weiterentwicklung durch zukiinftige Forschung. Dementspre-
chend konnte die Aussagekraft des Modells bei einer zweckdienlichen Operationalisierung
der Push-Komponente durch geeignetere oder ergidnzende Faktoren noch einmal erhoht wer-
den. Die Ergebnisse konnten zudem in kiinftigen Studien mittels verschiedener Kontrollva-
riablen (z. B. grundsitzliches Vertrauen in den Finanzmarkt, verfiigbares Haushaltsnettoein-
kommen, Einschitzung zur aktuellen wirtschaftlichen Lage sowie Aufteilung des Investiti-
onsportfolios in traditionelle und nachhaltige Anlageprodukte) tiefergehender analysiert
werden. SchlieBlich konnten auch die zielgruppenspezifischen Nachhaltigkeitspraferenzen
durch weitere Studien erforscht werden, deren Ergebnisse die Neuproduktentwicklung von

nachhaltigen Anlageprodukten sinnvoll unterstiitzen konnten.
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6 Fazit

Ein zielgerichteter, fundamentaler Wandel zu einer nachhaltigeren Gesellschaft ist ange-
sichts der aktuellen globalen und nachhaltigkeitsrelevanten Herausforderungen eine zu pri-
orisierende Aufgabe. Die Nachhaltigkeitstransformation erfordert dabei eine umfassende
Verdnderung von Infrastrukturen, Produktionsprozessen, Regulierungssystemen und Le-
bensstilen unter Zusammenarbeit von Politik, Gesellschaft, Wissenschaft und Wirtschaft. In
diesem Zusammenhang kann das Sustainable Marketing als nachhaltige marktorientierte
Unternehmensfiihrung sowohl nachhaltige Marktleistungen fordern als auch entsprechende

gesellschaftliche und politische Rahmenbedingungen hierfiir proaktiv schaffen.

Vor diesem Hintergrund bestand das Ziel der vorliegenden Dissertation darin, unter Hinzu-
ziehung verschiedener wissenschaftlicher Theorien und Methoden neue Erkenntnisse zur
Bedeutung des Sustainable Marketing fiir die gesellschaftliche Nachhaltigkeitstransforma-
tion aufzuzeigen und darauf aufbauend fundierte Implikationen fiir die Wissenschaft, Politik
und betriebliche Praxis herzuleiten. Die dieser Arbeit zugrundeliegenden, ausgewéhlten Bei-
trage verdeutlichen dabei auf strategischer, operativer und transformativer Ebene, wie die
gesellschaftliche Nachhaltigkeitstransformation durch konkrete Malnahmen sowie wissens-

basierte und partizipative Forschungsansétze zielfiihrend gefordert werden kann.

Die Ergebnisse dieser Dissertation unterstreichen, dass der Erfolg der gesellschaftlichen
Nachhaltigkeitstransformation von vielen Faktoren abhidngt. Obwohl die Nutzung von
Marktmechanismen einen wichtigen Beitrag in diesem transformativen Prozess leisten kann,
sollten diese durch geeignete, wissensbasierte (ko-)regulatorische MaBBnahmen unterstiit-
zend ergédnzt werden. Gleichzeitig stellt auch die individuelle Bereitschaft von Konsumen-
tinnen und Konsumenten zum nachhaltigen Verhalten einen kritischen Erfolgsfaktor dar.
Durch transdisziplinére, partizipative Ansdtze kann der Beitrag der einzelnen Akteurinnen
und Akteure aus der Wissenschaft, Wirtschaft, Politik und Zivilgesellschaft dennoch in einer
sinnvollen Synthese multipliziert werden. Wenngleich das Sustainable Marketing nicht alle
globalen Herausforderungen der heutigen Zeit 16sen kann, so ist es dennoch ein wichtiger

Baustein im Transformationsprozess zu einer nachhaltigeren Zukunft.
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Anhang A: Ausgewihlte Definitionen von Sustainable Marketing und Sustainability Marketing

Triple Bottom Line Zeit Bezugsgruppen
Begriff Referenz Definition

ecol. | soc. | econ. | allg. langf. inter. Unt. Kons. | Ges.

Sustainable Sheth und Sustainable marketing® is “a marketing approach that promotes sustainable
Marketing Parvatiyar (1995) development and protection of our ecosystem (...) [and] requires proactive
corporate strategies that would benefit both corporations and society. Such
strategies must be aimed at redirecting customer needs and wants towards
ecologically beneficial products and services, and providing the socio-eco-
logical products to consumers.” (S. 8)

van Dam und Sustainable marketing is “marketing within, and supportive of, sustainable
Apeldoorn (1996) | economic development.” (S. 46)

“Sustainable marketing is, among other things, an appeal to lengthen corpo-
rate time horizons (...) and to value continuity over profit.” (S. 53)

Fuller (1999) “(...) sustainable marketing is (...) the process of planning, implementing,
and controlling the development, pricing, promotion and distribution of
products in a manner that satisfies the following three criteria: (1) customer X X X
needs are met, (2) organizational goals are attained, and (3) the process is
compatible with ecosystems.” (S. 4)

Peattie (1999) “A sustainable marketing perspective will need a more modern, systems-
based approach to geography, to help appreciate the interactions between the X X X
environment, society and economic activity.” (S. 135)

Peattie (2001) Sustainable marketing is “a more radical approach to markets and marketing
which seeks to meet the full environmental costs of production and con- X X X
sumption to create a sustainable economy.” (S. 129)

Charter et al. “Sustainable marketing requires an aware, open and targeted approach to
(2002) environmental and social issues which takes account of all direct and indirect X X X X X
stakeholders.” (S. 20)

o 62 Zum Zwecke der besseren Lesbarkeit wurden die zentralen Begriffe Sustainable Marketing und Sustainability Marketing sowie ihre entsprechenden deutschen Ubersetzungen inner-
DN halb der Zitate kursiv markiert, sodass diese Hervorhebung nicht dem Original entspricht. Sofern Begriffe im Original hervorgehoben wurden, ist dies entsprechend gekennzeichnet.
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Begriff

Referenz

Definition

Triple Bottom Line

Zeit

Bezugsgruppen

ecol.

soc.

econ.

allg.

langf.

inter.

Unt.

Kons.

Ges.

Sustainable
Marketing

Balderjahn (2003)

.Nachhaltiges Marketing erfordert, dass alle Aktivititen des Unternehmens
hinsichtlich ihrer 6konomischen (6konomische Effizienz), okologischen
(6kologische Effizienz) und sozialen Konsequenzen (soziale Effektivitit)
gepriift werden. (S. 41)

Belz (2005)

Sustainable marketing “builds long-lasting customer relationships effec-
tively — without any particular reference to sustainable development or con-
sideration of sustainability issues.” (S. 2)

Bridges und
Wilhelm (2008)

Sustainable marketing “is a more holistic, integrative approach that puts
equal emphasis on environmental, social equity, and economic/financial
concerns in the development of marketing strategies.” (S. 35)

Garcia-Rosell und
Moisander (2008)

“Sustainable marketing entails complex ethical issues and requires that the
company makes informed and justified ethical judgements about what is
right and fair for all members of society — also from a consumer policy per-
spective.” (S. 210)

Belz und Peattie
(2009)

“Sustainable marketing accepts the limitations of a market orientation and
acknowledges the necessity of regulatory alterations to the market mecha-
nism. Instead of avoiding regulations, sustainable marketing fosters corpo-
rate and collective commitment to necessary alterations of institutional set-
tings and price signals in favour of sustainable development. (...) It em-
braces the idea of sustainable development, which requires a change in the
behaviour of virtually everyone, including both producers and consumers. In
addition to the micromarketing perspective, sustainable marketing empha-
sizes the triple bottom line of ecological, social and economic issues” (S. 30)

Ferdous (2010)

Sustainable marketing is “a form and purpose that makes a net positive con-
tribution to society in terms of environmental, social, and economic devel-
opment” (S. 313)

Gordon et al.
(2011)

“(...) sustainable marketing can be developed through the use of green mar-
keting, social marketing and critical marketing.” (S. 156)
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Triple Bottom Line
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langf.
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Ges.

Sustainable | Hunt (2011)%?
Marketing

Sustainable marketing “focuses on the goal of creating sustainable develop-
ment and a sustainable economy” (S. 7)

X

Praude und
Bormane (2013)

“(...) sustainable marketing is the process of the creation, communication
and delivery of consumption values to the consumer with a view to meet
their needs and observe the requirements of environment preservation with-
out jeopardizing the possibilities of meeting the needs of future generations.”
(S. 168)

Zaremba-Warnke
(2013)

Sustainable marketing is “a process of satisfying consumers and society’s
needs through planning and making conceptions, prices, promotions and dis-
tributions of ideas, good and services real, in such a way that satisfies the
exchange of counterparties and which is sustainable at the same time.”
(S. 2861)

Kenning (2014)

Sustainable Marketing ist ein ,JKonzept der marktorientierten Unterneh-
mensfithrung, welches bei der Planung, Realisation und Kontrolle sémtlicher
Transaktionen und Beziehungen die sozialen, 6konomischen und &kologi-
schen Bediirfnisse der betrieblichen Anspruchsgruppen beriicksichtigt ohne
die kiinftiger Anspruchsgruppen zu beeintrichtigen.“ (S. 18)

Martin und
Schouten, 2014

“Sustainable marketing is the process of creating, communicating and deliv-
ering value to customers in such a way that both natural and human capital
are preserved or enhanced throughout. As the interface between business and
society, sustainable marketing has two imperatives: (1) marketing sustaina-
bly [Hervorhebung im Original], i.e. designing and supporting organiza-
tional cultures and processes such that all marketing processes are environ-
mentally and socially benign; and (2) marketing sustainability [Hervorhe-
bung im Original], i.e. advancing and supporting a global culture of sustain-
able consumption as a concept, a cultural value and a set of consumption
practices. Sustainable marketing means doing things differently to help
bring about a society in which striving for environmental sustainability and
social justice is the norm” (S. 108)

63 Siehe auch Hunt (2012, S. 405).
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Triple Bottom Line Zeit Bezugsgruppen
Begriff Referenz Definition
ecol. | soc. | econ. | allg. langf. inter. Unt. Kons. | Ges.
Sustainable Y. Sun et al. Sustainable marketing is “the way in which a company uses marketing meth-
Marketing (2014)% ods to balance its environmental, economic and social goals for its long-term X X X X < X
development, to attract customers and make a contribution to the society”
(S.78)
Chebet et al. “Sustainable marketing is an approach to marketing that ideally aligns inter-
(2015) nal organizational processes and organizes resources that create value for
stakeholders (owners, shareholders, employees, value chain partners) and X X X
through which the external natural and social environments are enriched by
the activities of the firm.” (S. 859)
Griese (2015) Nachhaltiges Marketing ,,beschreibt den langfristigen und wirtschaftlichen X <
Erfolg von Marketingaktivititen (S. 10)
Rakic und Rakic “Sustainable marketing is in accordance with the concept of sustainable de-
(2015) velopment.” (S. 890)
“The term sustainable refers to something durable or lasting for a long period
of time, so sustainable marketing stands for a kind of marketing building X X X
long-lasting customer relationships in an effective manner — with no partic-
ular reference to sustainable development or the consideration of issues re-
lated to sustainability.” (S. 892)
Serbanicd et al. Sustainable marketing is “the process of creating, communicating and
(2015) providing value to customers in a way that both human capital and the natu- X X X X
ral are subject to the principle of sustainable development” (S. 1014)
Miklosik (2016) “Sustainable marketing can be defined as an approach to marketing manage-
ment that is oriented not only on maximizing economic benefits for an or- X X X
ganisation through stimulation of demand and intensive product placement
but on the effect of sustainability of marketing activities as well.” (S. 92)
Pogrebova et al. “(...) sustainable marketing can be defined as the development and promo-
(2017) tion of sustainable values and responsible consumption patterns that meet | x X X
social and environmental requirements and profit the company.” (S. 694)

% Siehe auch Y. Sun et al. (2016, S. 3773-3774).
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Sustainable
Marketing

Lunde (2018)

“Sustainable marketing is the strategic creation, communication, delivery,
and exchange of offerings that produce value through consumption behav-
iors, business practices, and the marketplace, while lowering harm to the en-
vironment and ethically and equitably increasing the quality of life (QOL)
and well-being of consumers and global stakeholders, presently and for fu-
ture generations.” (S. 94)

Calvo-Porral
(2019)

Sustainable marketing is the “integration of environmental, social, and eco-
nomic concerns and practices into the strategic and marketing activities. Sus-
tainable production and consumption. Reduction of consumption and wast-
age. Development of resource-efficient ways of consumption” (S. 265)

J. Kim et al.
(2019)

“Sustainable marketing practices can be achieved through economic, envi-
ronmental, and social performance, which provides a balanced consideration
of the economy, the environment, and society from three research perspec-
tives: economic, environmental, and social sustainability” (S. 268)

Y. Sun et al.
(2019)

“The concept of sustainable marketing requires enterprises to focus on sus-
tainable development, the coordinated development of economy and ecol-
ogy, and the development und utilization of renewable resources to reduce
waste of resources and prevent environmental pollution. Sustainable mar-
keting brings ecological norm concept and green marketing concept to con-
sumers, which may affect consumers cognition, attitude and behaviour.”
(S.767)

Dekhili et al.
(2023)

“Sustainable marketing is based on the premise that the influence and power
of marketing and its tools can be used to develop and disseminate market
and consumption models that are in line with environmental and social con-
siderations. It involves purposeful action and a process that create value in a
combined and systematic way (1) for companies, (2) consumers, and (3) so-
ciety and the environment. In concrete terms, sustainable marketing consists
of integrating sustainability considerations into the brand’s strategic vision
and implementing them through the various dimensions of the marketing
mix. It also entails supporting consumers to move towards sustainable con-
sumption practices” (S. 2)
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Ramme (2023)

,Nachhaltiges Marketing wird (...) definiert als Konzeption zur marktorien-
tierten Fithrung eines Unternehmens, sodass die Bediirfnisse der Kundinnen
und Kunden befriedigt und Unternehmensziele erreicht werden und gleich-
zeitig die Anforderungen des Marktumfeldes, der Gesellschaft und der na-
tiirlichen Umwelt berticksichtigt* (S. 221)

Sustainability
Marketing

Kirchgeorg (2002)

.Nachhaltigkeits-Marketing integriert die gesellschaftspolitische bzw. sozi-
ale, die moralische bzw. ethische und die unternehmerische bzw. marktliche
Perspektive in einem Managementkonzept. Nachhaltigkeits-Marketing er-
fasst demnach konzeptionelle Uberlegungen aus dem Makro-, dem Societal
und dem Oko-Marketing* (S. 6)

Balderjahn (2003)

.Nachhaltigkeits-Marketing verfolgt neben 6kologischen und Skonomi-
schen Zielen auch soziale Ziele. Dies geht einher mit der bewussten Absicht
von Unternehmen, als Teil der Gesellschaft auch Verantwortung fiir die Ge-
sellschaft zu tibernehmen. Neben der Markt- und Umweltorientierung etab-
liert sich eine Sozialorientierung der Unternehmensfiithrung.” (S. 40-41)

Belz (2004)

,.Im Nachhaltigkeits-Marketing geht es darum, die individuellen Kundenbe-
diirfnisse auf eine Art und Weise zu befriedigen, dass 6kologische Belastun-
gen moglichst vermieden und soziale Anliegen so weit wie mdglich bertick-
sichtigt werden.“ (S. 472)

Kirchgeorg
(2004)%

Nachhaltigkeits-Marketing stellt ,auf die Planung, Koordination, Durchset-
zung und Kontrolle aller markt- und nichtmarktbezogenen Transaktionsak-
tivititen zur Vermeidung oder Verringerung 6kologischer und sozialer Prob-
leme an, um {iber eine dauerhafte Befriedigung der Bediirfnisse aktueller und
potenzieller Kunden, unter Ausnutzung von Wettbewerbsvorteilen und bei
Sicherung der gesellschaftlichen Legitimitét die angestrebten Unterneh-
mensziele zu erreichen.” (S. 283)

%5 Siehe auch Kirchgeorg (2005, S. 41).
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Belz (2005)

“(...) sustainability marketing may be defined as building and maintaining
sustainable relationships with customers, the social environment and
[Hervorhebung im Original] the natural environment. By creating social and
environmental value, sustainability marketing tries to deliver and increase
customer value. Sustainability marketing aims at creating customer value,
social value and environmental value, meeting the ‘triple bottom line’ (...).
Similar to the modern marketing concept, sustainability marketing analyses
customer needs and wants, develops sustainable products that provide supe-
rior value, and prices, distributes and promotes them effectively to selected
target groups. Throughout the whole process, sustainability marketing inte-
grates social and ecological aspects.” (S. 2)

Kirchgeorg und
Winn (2006)

Sustainability marketing is “the planning, coordination, implementation and
controlling of all market transactions in such a way that sustained satisfac-
tion of the needs of current and potential customers toward the achievement
of corporate objectives is granted, while at the same time contributing to-
ward reducing ecological and social impacts and restoring social and eco-
logical health” (S. 176)

Belz und Peattie
(2009)

Sustainability marketing “represents an evolution of marketing that blends
the mainstream economic and technical perspectives with the emerging con-
cepts of relationship marketing and the social, ethical, environmental and
intergenerational perspectives of the sustainable development agenda.”
(S. 18)

Schulz et al.
(2009)

,.Beim Nachhaltigkeitsmarketing tritt neben die Orientierung des Verhaltens
am Markt (Kunden/Konkurrenten) eine weitgehende Umweltorientierung
(Okologie/Soziales), von der samtliche Bereiche des Unternehmens durch-
drungen werden und die eine markt- und umweltorientierte Koordination ge-
wahrleisten soll. Ziel des Nachhaltigkeitsmarketing ist es, die spezifischen
Kundenbediirfnisse derart zu befriedigen, dass Belastungen der Okologie
weitgehend vermieden werden und soziale Belange bestmoglich Beachtung
finden. Vor diesem Hintergrund wird deutlich, dass sich das Nachhaltigkeits-
marketing in einem Spannungsfeld von 6konomischen, dkologischen und
sozialen Kundenbediirfnissen bewegt.“ (S. 120)
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Peattie und Belz
(2010)

“(...) sustainability marketing involves building and maintaining sustainable
relationships with customers, the social environment and the natural envi-
ronment” (S. 9)

Schrader und
Diehl (2010)

,,Wihrend traditionelles Marketing auf die Kunden zugeschnitten ist, haben
in unserem Verstidndnis des Nachhaltigkeitsmarketing unterschiedliche in-
terne und externe Anspruchsgruppen eine groe Bedeutung. Damit geht es
nicht mehr nur darum, bei der Befriedigung von Kundenbediirfnissen 6ko-
logische und soziale Anforderungen als Nebenbedingungen zu beachten
(...), sondern diese als eigene Ziele des Nachhaltigkeitsmarketing zu verfol-
gen.” (S. 17-18)

Nkamnebe (2011)

Sustainability marketing “can be conceived to entail identifying and satisfy-
ing the needs and wants of present consumers without frustrating the chances
of all the other segments of consumers, including unborn generations and
any section of human society to meet their own needs and wants. (...) [Sus-
tainability marketing] strives to deliver and increase customer value, social
value, and ecological value” (S. 220)

Rettie et al. (2012)

“(...) sustainability marketing includes both [Hervorhebung im Original]
commercial marketing of green products and services, and [Hervorhebung
im Original] social marketing of pro-environmental behaviours. Sustainabil-
ity marketing can potentially play and important role in encouraging more
sustainable behaviours” (S. 422)

Kupp (2013)

.Nachhaltigkeitsmarketing stellt demnach eine spezifische Ausrichtung des
Marketingansatzes am normativen Leitbild der nachhaltigen Entwicklung
dar. Nachhaltigkeitsmarketing wird auch als Weiterentwicklung des Oko-
marketings verstanden, setzt aber neben der Einbeziehung 6kologischer auch
die Beriicksichtigung sozialer Ziele bei der Gestaltung non Markttransakti-
onen voraus. Dabei konnen nachhaltige Aspekte auf vielféltige Weise Be-
riicksichtigung finden. So kommt dem Nachhaltigkeitsmarketing in erster
Linie die Aufgabe zu, geeignete nachhaltigkeitsorientierte Marketinginstru-
mente zur Verfiigung zu stellen. Dies kann zum einen die Entwicklung neuer
oder die Erweiterung klassischer Marketinginstrumente um nachhaltige As-
pekte sein.“ (S. 323-324)
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Griese (2015)

.Nachhaltigkeitsmarketing ist eine umwelt- und sozialorientierte Fiihrung
eines Unternehmens, die alle betrieblichen Marketingentscheidungen auf
das Werteschaffen ausrichtet. Werte kdnnen 6konomischer (z. B. mehr Pro-
fit, Umsatz), umweltbezogener (z. B. effiziente Ressourcennutzung) oder
sozialorientierter (z. B. faire Bezahlung der Zulieferer/Mitarbeiter) Natur
sein. Das geschieht durch eine Orientierung an den Anforderungen des
Marktes (Kundenorientierung), Bedingungen des Wettbewerbs (Wettbe-
werbsorientierung) unter der Beachtung okologischer und sozialer Stan-
dards.“ (S. 3)

Rakic und Rakic
(2015)

“(...) sustainability marketing more explicitly relates to the sustainable de-
velopment agenda and is defined as building and maintaining sustainable
relationships with customers, the social environment and the natural envi-
ronment” (S. 892)

Lim (2016)

“(...) a holistic transconceptual approach to sustainability marketing (appli-
cable to myriad stakeholders such as individuals, firms, governments, non-
governmental organizations, and community groups) that extends the triple
bottom-line approach to organizational and societal success (the three pillars
of which are people, planet, and profit). (...) /[S/ustainability marketing (...)
is a contemporary description of an economically, environmentally, socially,
ethically, and technologically enlightened approach to marketing. The key,
therefore, is to achieve economic viability, ecological health, social equity,
widespread moral practices, and technological advancement and adoption.”
(S. 241-242)

Burksiene et al.
(2018)

“Sustainability marketing as a process includes economic, environmental,
social, ethical, and technological dimensions (...) proving its complexity as
well.” (S. 67)

B. Kumar (2018)

“Sustainability marketing focuses on the goal of creating sustainable devel-
opment and a sustainable economy (...), which incorporates full environ-
mental costs of production and consumption” (S. 330)
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Quoquab et al.
(2020)

“(...) sustainability marketing suggests for marketing strategies that con-
sider all three pillars of sustainability which are environmental, social, and
economic aspects in which the strategies and approach also to create value
for all the related stakeholders in the process. It can be considered as a ho-
listic form of marketing strategies that utilizes all triple bottom line (...) in
order to achieve organizational goals, meeting the stakeholders’ needs and
wants as well as adhere to the sustainable economic development.” (S. 4)

Balderjahn (2021)

,.Nachhaltiges Marketing-Management (Sustainability Marketing) [Hervor-
hebung im Original] soll definiert werden als eine Konzeption zur umwelt-
und sozialorientierten Fiihrung einer Unternehmung, die alle betrieblichen
Marketingentscheidungen auf die Anforderungen des Marktes, d.h. [sic] auf
die Wiinsche und Forderungen der Kunden (Kundenorientierung) und auf
die Bedingungen des Wettbewerbs (Wettbewerbsorientierung), unter Beach-
tung einschlédgiger 6kologischer und sozialer Standards ausrichtet™ (S. 158)

G. Grunwald und
Schwill (2022)

Lunter Nachhaltigkeitsmarketing soll die Analyse, Planung, Realisierung
und Kontrolle aller markt- und nichtmarktbezogenen Aktivititen zur Ver-
meidung und/oder Reduzierung 6kologischer und sozialer Probleme ver-
standen werden, um iiber die Schaffung eines nachhaltigen Nutzens fiir po-
tenzielle und aktuelle Zielgruppen unter Ausnutzung von Wettbewerbsvor-
teilen und bei Sicherung der gesellschaftlichen Legitimitét die angestrebten
Unternehmensziele zu erreichen (...). Nachhaltigkeitsmarketing stellt inso-
fern eine Konzeption dar, die sich markt-, umwelt- und gesellschaftsbezoge-
nen Anforderungen verpflichtet fithlt und ein proaktiv marktorientiertes,
okologisch verantwortliches, sozial vertragliches und damit auch ethisch re-
flektiertes Handeln impliziert” (S. 30)

Griese und
Schnitker (2023)

.Nachhaltigkeitsmarketing ist eine organisatorische Funktion, die die Pla-
nung, Koordination, Durchsetzung und Kontrolle aller markt- und nicht
marktbezogenen Transaktionsaktivititen eines Unternehmens beinhaltet, um
nachhaltige Werte fiir aktuelle und potenzielle Stakeholder sowie die eigene
Organisation zu schaffen. Das geschieht z. B. unter Beriicksichtigung der
drei Séulen der Nachhaltigkeit, wodurch 6konomische, 6kologische und so-
ziale (oder auch gesellschaftliche) Aspekte zu beriicksichtigen sind. (S. 16)
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Triple Bottom Line Zeit Bezugsgruppen

Begriff Referenz Definition
ecol. | soc. | econ. | allg. langf. inter. Unt. Kons. | Ges.
Sustainability | Meffert et al. ,,Die Kernaufgabe des Nachhaltigkeitsmarketing besteht darin, durch inno-
Marketing (2024) vative Strategien Okologische und soziale Vorteile mit Wettbewerbs- und

Kundennutzenvorteilen zu verbinden. Hierbei gilt es Komplementarititen
und Konflikte, bei denen Umweltschutz- und Sozialvorteile die Wettbe-
werbsvorteile und auch den Kundennutzen einschrianken konnen, zu identi-
fizieren. Gerade im Falle der Konflikte zwischen dkonomischen, dkologi- X X X X X X
schen und sozialen Zielsetzungen wird neben der Nutzung von Innovations-
potenzialen der Dialog mit Anspruchsgruppen und der proaktive Einsatz der
Entscheidungstriger fiir die Verdnderung marktbezogener Rahmenbedin-
gungen zur Forderung nachhaltiger Marktleistungen vorgeschlagen.*
(S. 46-47)

Anmerkung. ecol. = dkologische Dimension der Nachhaltigkeit; soc. = soziale Dimension der Nachhaltigkeit; econ. = 6konomische Dimension der Nachhaltigkeit; allg. = nachhaltige Entwicklung im Allgemeinen; langf. = lang-
fristiger Wirkungshorizont; inter. = intertemporale Gerechtigkeit; Unt. = Unternehmen; Kons. = Konsumentinnen und Konsumenten; Ges. = Gesellschaft.



