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Abstract.

Informations- und Kommunikationstechnologie (IKT) hat heute einen hohen
Stellenwert in unserer Gesellschaft, wobei insbesondere Smartphones sich mit
immer kiirzeren Produktlebenszyklen zur Lifestyle-Komponente entwickeln.
Dabei werden sowohl im Herstellungsprozess als auch bei der Kaufentschei-
dung vorrangig okonomische Entscheidungskriterien betrachtet, wodurch die
sozio-0kologischen Folgen fiir Mensch und Umwelt an Produktions- und Ent-
sorgungsorten vernachléssigt werden. Der Markt fiir nachhaltige Produkte leidet
zudem unter erheblichen Informationsineffizienzen. Transparente Kommunika-
tion zwischen nachhaltig agierenden Unternehmen und verantwortungsbewuss-
ten Konsumenten kann somit als essenziell fiir die Kaufentscheidung in diesem
Bereich angesehen werden. Eine systematische Literatursuche und das gewihlte
Fallbeispiel des Fairphone? bilden die Basis der experimentellen Untersuchung
eines entwickelten Content Marketing Videos, dessen zugrundeliegendes Hypo-
thesenmodell innerhalb einer Online-Befragung mit 284 Teilnehmenden evalu-
iert wird. Der vermutete Effekt auf die Konsumentensensibilitit gegeniiber
Nachhaltigkeitsaspekten konnte in der Erhebung beobachtet werden und bietet
somit eine Orientierung fiir weitere Forschungsansitze zur Werbewirkung im
Bereich nachhaltiger IKT.

Keywords: Nachhaltigkeitsmarketing, Content Marketing, nachhaltige Smart-
phones, audiovisuelles Marketing.

1 Einleitung

Nachhaltigkeit riickt immer mehr in den Fokus politischen und gesellschaftlichen
Handelns und sensibilisiert eine breite Offentlichkeit fiir soziale, ethische und 6kolo-
gische Aspekte [1]. Insbesondere im Bereich der Unterhaltungselektronik steht der
Konsument als Nachfrager im Fokus nachhaltigen Entscheidens [2]. Dass Hersteller
von Smartphones sich nur vereinzelt an Nachhaltigkeitsaspekten bei der Produktge-
staltung orientieren, zeigen aktuelle Studien und Berichterstattung zu den Arbeits-
und Produktionsbedingungen [3,4] sowie dem Ressourcenverbrauch bei der Herstel-
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lung [5,6]. Trotzdem sind die Verkaufszahlen fiir Smartphones in den letzten Jahren
stark angestiegen [7], was auch auf die immer kiirzer werdenden Produktlebenszyklen
zuriickzufiihren ist [8], sodass ein Smartphone im Schnitt bereits nach zwei Jahren
gegen ein neueres Modell ausgetauscht wird [9].

Die stidrksten Belastungen entstehen bei der Rohstoffgewinnung und Altgeréteent-
sorgung durch Kontakt mit toxischen Mineralien und Verbrennungsddampfen [9,10].
Aufgrund dieser gefihrlichen Arbeitsbedingungen und mangelhafter Ausriistung
kommt es hierbei zu erheblichen Schiden fiir Mensch und Umwelt [9,10].

Hersteller wie z. B. Fairphone B. V. oder Shift GmbH setzen mit ihrer Produkt-
und Firmenphilosophie an dieser Stelle an und entwickeln Smartphones nach nachhal-
tigen Gesichtspunkten [11,12]. Allerdings orientierten sich bisherige Kampagnen des
Nachhaltigkeitsmarketings hdufig an Kampagnen fiir konventionelle Giiter, obwohl
sich die Wege zur Kaufentscheidung (auch Customer Journey) bei nachhaltig orien-
tierten Konsumenten stark von weniger Umweltbewussten unterscheiden [13,14,15].

Der Nutzen von nachhaltigen Produkten fiir Konsumenten resultiert aus der Uber-
einstimmung personlicher Werte mit den Markenwerten und einer Gewissensentlas-
tung [16]. Es bestehen jedoch gravierende Informationsineffizienzen, sodass nachhal-
tige Produkte oftmals vom Verbraucher nicht als solche wahrgenommen werden [16].
Transparente Kommunikation zwischen Unternehmen und Konsumenten kann somit
als entscheidend fiir den Erfolg nachhaltiger Produkte angesehen werden [18]. Im
Rahmen des Content Marketings werden Tatsachen ansprechend aufbereitet und zu
Werbezwecken genutzt [19]. Insbesondere audiovisuelle Kommunikation wirkt dabei
sehr einprigsam [20].

Die diesem Beitrag zugrundeliegende Forschungsfrage lautet daher: Kann Konsu-
mentenaufklirung in Form eines Content Marketing Videos fiir nachhaltige Smart-
phones zu einem verbesserten Umweltbewusstsein und somit zu einer erhohten Kauf-
bereitschaft gegeniiber nachhaltigen Smartphones beitragen? Zur Beantwortung dieser
Frage wird zunédchst anhand von Literatur und dem Fallbeispiel Fairphone 2 ein sol-
ches Video konzipiert und umgesetzt. Es wird als Stimulus in einem Online-
Experiment (N=195) eingesetzt und entsprechend der entwickelten Hypothesen auf
seine Wirksamkeit hin untersucht. Die Ergebnisse werden abschlieBend aus wissen-
schaftlicher und wirtschaftlicher Perspektive diskutiert.

2 Forschungsdesign

2.1  Methodisches Vorgehen

Es wird ein deduktiver Forschungsansatz in Anlehnung an [21] gewdhlt, bei dem
Theoriebildung und Evaluation auf Basis wissenschaftlicher Literatur und Beobach-
tungswerten erfolgen. Die einzelnen Prozessschritte sind in Abb. 1 dargestellt.
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Abbildung 1. Deduktiver Forschungsprozesses modifiziert nach [21]

Nach der Problemdefinition und Skizzierung der Forschungsidee dient die Vorrecher-
che zur Uberpriifung der Forschungsliicke und zur Identifikation verwandter Arbeiten
(siehe 2.2). Da durch diesen Teil der Untersuchung keine vollstindige Beantwortung
der Forschungsfrage ermoglicht wurde, wird im nichsten Schritt ein Fallbeispiel zur
konkreten Betrachtung ausgewihlt. Hierzu wird die Ausgangssituation des gewihlten
Unternehmens in Form einer Fallstudie systematisch analysiert, wobei kaufrelevante
Faktoren, wie z. B. Unternehmensphilosophie, umweltschonende Ressourcen und
Langlebigkeit des Smartphones beriicksichtigt werden [22]. Die Ergebnisse der Situa-
tionsanalyse (siehe 3.1) dienen anschlieBend als Ausgangspunkt der formulierten
Marketingziele (3.2) und der Entwicklung eines Content Marketing Videos (3.3).

Zur Evaluation dieses Losungsansatzes werden die Marketingziele in ein Hypothe-
senmodell iiberfithrt (4.1) und anhand standardisierter Items operationalisiert (4.2).
Neben den Items ist das Video als Stimulus zentraler Bestandteil des durchgefiihrten
Online Experiments. Die Datenerhebung und -analyse (siche Kap. 5) liefern die Basis
zur anschlieBenden Diskussion (siche Kap. 6) von Implikationen und Limitationen der
Forschungsarbeit.

2.2  Verwandte Arbeiten

Es wurde eine systematische Literatursuche nach [23] in wissenschaftlichen Daten-
banken' anhand der Suchbegriffe: , Content Marketing, Nachhaltigkeitsmarketing,
Marketing, Smartphone, Green IT, nachhaltig* und IKT* durchgefiihrt, wobei deut-
sche und englische Synonyme in verschiedenen Kombinationen verwendet wurden.
Hierbei wurden 16 verwandte Arbeiten identifiziert, die die Bereiche IKT und Nach-
haltigkeit oder Marketing und Nachhaltigkeit verbanden.

Die identifizierte Literatur des Nachhaltigkeitsmarketings ldsst sich in drei The-
mengebiete einteilen, wobei keine dieser Arbeiten einen konkreten IKT-Bezug auf-
weist: Nachhaltigkeitsmarketing als Teildisziplin des Marketings, wobei vordergriin-
dig Eigenschaften und Entstehungsgeschichte behandelt werden [18,24], der Beitrag
des Nachhaltigkeitsmarketings zur Losung sozio-okologischer Probleme [25] und

'EBSCO host, Science Direct, WISO-Net, AIS Electronic Library, Springer Link.
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Reaktionen von Konsumenten auf Nachhaltigkeit sowie unterschiedliche Kategorien
nachhaltig orientierter Konsumenten [26,27].

Mit Bezug zu nachhaltiger IKT haben [28], ein umfassendes Lehrbuch, das durch
die Entwicklung nachhaltiger IKT gekennzeichnet ist und unterschiedliche Fallstu-
dien zu nachhaltiger IKT zusammenfasst, veroffentlicht. [29] tragen die Vorteile
nachhaltiger IKT aus Unternehmenssicht zusammen, wihrend [9] und [30] explizit
die Nachhaltigkeit von Mobiltelefonen untersuchen, wobei keine dieser Arbeiten
Aspekte der Wissensvermittlung oder Kaufentscheidung durch Marketingmafnahmen
beriicksichtigt.

Die grofiten Parallelen zur vorliegenden Untersuchung weist die Arbeit von [31]
auf. Es wird untersucht, inwiefern nachhaltige Produkte von einer speziellen Marke-
tingstrategie profitieren konnen. Jedoch wird hier der Einfluss klassischer Marke-
tingmethoden auf die Konsumentenakzeptanz von Biokraftstoffen behandelt, die einer
vollig anderen Produktkategorie als Smartphones angehoren [32]. Demgegeniiber
wurde innerhalb des ,,B2B Technology Content Survey Report 2014 herausgestellt,
dass Content Marketing (CM) die Kaufentscheidung auch fiir erkldrungsbediirftige
Produkte positiv beeinflussen kann [19,33]. Anhand der Arbeiten von [34], [35] und
[36] wird insbesondere der Nutzen von CM bei der Informationsvermittlung hervor-
gehoben. Diese Eigenschaften werden im hier vorliegenden Beitrag genutzt, um den
notigen Informationstransfer zu unterstiitzen.

3 Audiovisuelles Content Marketing als experimenteller
Stimulus

Das Ziel des zu entwickelnden Stimulus ist es, das Umweltbewusstsein und somit die
Kaufbereitschaft fiir ein nachhaltiges Smartphone bei Konsumenten durch Wissens-
transfer signifikant zu erhohen. Als Fallbeispiel wird hierzu das niederldndische Un-
ternehmen Fairphone B. V. herangezogen, da dieses mit dem Fairphone 2 das aktuell
bekannteste nachhaltige Smartphone vertreibt [37]. Im ersten Schritt wird hierzu die
Situation des Unternehmens mit Hilfe der SWOT-Methode analysiert, woraus dann
die Marketingziele abgeleitet werden, die als Rahmen zur Gestaltung des audiovisuel-
len Reizes in Form eines Videos dienen.

3.1 Situationsanalyse von Fairphone

Fiir die Situationsanalyse wird die SWOT-Methode genutzt, wobei Stirken, Schwi-
chen, Chancen und Risiken des Unternehmens identifiziert werden. Eine externe
Analyse betrachtet zuniichst Chancen und Risiken, eine anschlieBende interne Analy-
se fokussiert Stirken und Schwichen des Unternehmens [22]. Die Ergebnisse der
Analyse (siehe Tab.1) dienen als Ausgangspunkt fiir die Entwicklung von Marketing-
zielen [38].
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Tabelle 1. Ergebnisse der SWOT-Analyse

Interne Analyse

Stiarken Schwichen

e  Fihigkeit zur Verbesserung von Funktio- | e  Geringe produzierte Stiickzahl

nalitdt (Fairphone 1 zu Fairphone 2) e  Geringer Umsatz
e  Mitarbeiterloyalitt e  Geringes Unternehmensbudget
e  GroBle Medienprisenz e  Wenige mogliche Zulieferer
e  Guter Ruf e  Hohere Kosten (durch faire Rohstoffe)
Externe Analyse
Chancen Risiken
e Produktlanglebigkeit (mind. 5 Jahre) e  Geringe technische Performance
e  Zusammenarbeit mit fairen Minen e Preisab530€
e  Recyclingmaterialen verstérkt einsetzen |e  Tests und Rankings beriicksichtigen
e  Gute Arbeitsbedingungen fiir Mitarbeiter selten sozio-Okologische Kriterien, so-
an Produktionsorten dass die Stirken des Fairphone 2 nicht
e Recyclingprogramm fiir Altgerite honoriert werden.

Die identifizierten Stdirken des Unternehmens liegen vor allem in der starken Unter-
nehmensphilosophie [39], die auch durch Mitarbeiter und Medien wiedergegeben
wird [37]. Die Schwdchen hingegen liegen in geringem Produktionsvolumen, Umsatz
und Kapitalausstattung im Branchenvergleich [40]. Zum einen limitiert die Unter-
nehmenspolitik groBtmoglicher Nachhaltigkeit und Transparenz die Auswahl potenti-
eller Lieferanten [41,42], zum anderen besitzt Fairphone als Hersteller dieses Volu-
mens geringe Verhandlungsmacht [43].

Die Chancen leiten sich aus den nachhaltigen Unternehmenszielen ab. Als priméi-
res Unternehmensziel verfolgt Fairphone ein langlebiges Produktdesign, wobei die
Lebensdauer eines Fairphone 2 auf fiinf Jahre ausgerichtet ist [44]. Ein weiteres Ziel
des Unternehmens ist die intensivere Zusammenarbeit mit fairen Minen und die vor-
rangige Verwendung recycelter oder erneuerbaren Ressourcen, auBlerdem sollen die
Arbeitsbedingungen fiir Mitarbeiter an den Produktionsorten verbessert werden [44].
SchlieBlich fordert Fairphone durch ein eigenes Recyclingprogramm die Wiederver-
wendung alter Smartphones und die Weiterverwertung ihrer Komponenten [45].

Als Risiken zu betrachten sind der hohe Innovationsdruck der Smartphone-Branche
[8], die vergleichsweise geringe Performance und der Preis (ab 530€) des Fairphones
[46]. Fairphone sieht sich nicht als ein wettbewerbsorientiertes Unternehmen, sondern
mochte stattdessen ,,als Inspiration fiir Kunden und andere Unternehmen der Indust-
rie dienen [47].

3.2  Marketingziele

Aus Mangel an Bewertungsnormen fiir nachhaltige IKT wurde héufig ,,Green
Washing® durch falsche oder geschonte Nachhaltigkeitsberichte und Okobilanzen
praktiziert [15,48]. Aus diesem Grund sollten Werbebotschaften im Rahmen des
Nachhaltigkeitsmarketings Konsumenten mit umfassenden Informationen versorgen
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und dabei vordergriindig Tatsachen vermitteln [9,15,49]. Konsumenten kdnnten somit
fiir die Notwendigkeit von nachhaltigen Smartphones sensibilisiert werden, sodass
deren Wertschidtzung (Zahlungsbereitschaft) fiir nachhaltige Rohstoffe, Arbeitsbedin-
gungen und Kooperationen steigt [50,51]. Daraus lassen sich drei Hauptziele fiir die
Unternehmenskommunikation ableiten:

e Wissen iiber sozio-okologische Probleme in Minen und Produktionsstétten vermitteln,
e Wissen iiber nachhaltige Ansatzpunkte des Fairphone 2 vermitteln,
¢ Inhalte wahrheitsgemif und transparent kommunizieren, um Vertrauen zu schaffen.

Besonders einprigsam wirken audiovisuelle Elemente der Unternehmenskommunika-
tion [19]. Daher wird im Abschnitt 3.3 ein Video konzipiert, das iiber die Folgen
herkommlicher Smartphones und die Vorteile des Fairphone 2 anhand von Tatsachen
im Sinne des Content Marketings aufklirt.

3.3 Audiovisuelles Konzept und Design

Das Video ,,Aus dem Leben eines Smartphones* wurde entsprechend der genannten
Marketingziele anhand realer Produkt- und Unternehmenseigenschaften von Fair-
phone umgesetzt (abrufbar unter: http://bit.ly/audioCM (Anhang A)).

Nach einer kurzen thematischen Einfithrung werden die sozio- 6kologischen Prob-
leme genannt, die wihrend der Rohstoffgewinnung und -herstellung, der Produktion,
der Nutzung und dem Recycling von Smartphones entstehen. Im Anschluss werden
Fairphones Losungsansitze fiir jede der einzelnen Lebenszyklusphasen genannt und
visualisiert. Die Animation mit gesprochenem Text und Hintergrundmusik hat eine
Gesamtldnge von vier Minuten. Um ein Vertrautheitsgefiihl zu erzeugen, werden die
Zusehenden konsequent geduzt. Bei der Formulierung der Unternehmensziele wird
weiterhin darauf geachtet ,,Wir-Botschaften® zu senden, um den Community-
Gedanken von Fairphone auszudriicken. Drei Zitate der bekannten Film- und Serien-
figuren Barney Stinson (,,Herausforderung angenommen!*), Meister Yoda (,,Tue es
oder tue es nicht. Es gibt kein Versuchen.“) und Remus Lupin (,,Es ist der Wert der
Uberzeugung, der den Erfolg ausmacht. Nicht die Anzahl der Anhénger.*) motivieren
zum vollstindigen Anschauen des Videos.

4 Konzeption und Operationalisierung des Experiments

4.1 Konstrukte und Hypothesen gemifl Marketingzielen

Ausgangspunkt des Modellentwurfs sind die aus dem Fallbeispiel abgeleiteten Marke-
tingziele [52]. Diese werden den Konstrukten ,,Wissen iiber Umweltprobleme®, ,,Wis-
sen iiber Nachhaltigkeitsvorteile des Produkts®, ,,Vertrauen zum Unternechmen® und
»Kaufbereitschaft fiir ein nachhaltiges Smartphone® wie in Tab. 2 zu sehen, zugeord-
net und die vermuteten Zusammenhénge als iberpriifbare Hypothesen umformuliert.
Die im Hypothesenmodell vermuteten Zusammenhinge werden in Abschnitt 4.2
anhand standardisierter Items in einem Fragebogen zusammengefasst.

1528



Tabelle 2. Gegeniiberstellung der Marketingziele und Konstrukte mit Hypothesen

Marketingziel

Hypothesen je Konstrukt

Wissen iiber sozio-
okologische  Pro-
bleme in Minen und
Produktionsstitten

vermitteln

Wissen iiber nach-
haltige Ansatzpunk-
te des Fairphone 2
vermitteln.

Vertrauen schaffen
durch wahre und
transparente Inhalte

Wissen tiber Umweltprobleme (WiiU)

H1: Informativ gestaltete Aufkldrungsvideos beeinflussen das
Wissen tiber Umweltprobleme beim Betrachter positiv.

H2: Je groBer das WiiU ist, desto groBer wird auch die Kaufbe-
reitschaft fiir ein nachhaltiges Smartphone sein.

Wissen tiber Nachhaltigkeitsvorteile des Produkts (WiiN)

H3: Objektiv informativ gestaltete Aufkldrungsvideos beein-
flussen das Wissen iiber Nachhaltigkeitsvorteile des Produkts
beim Betrachter positiv.

H4: Je grofler das WiiN ist, desto grofer wird auch die Kaufbe-
reitschaft fiir dieses nachhaltiges Smartphone ausfallen.
Vertrauen zum Unternehmen (V)

HS5: Objektiv informativ gestaltete Aufklidrungsvideos beein-
flussen das Vertrauen zum Unternehmen positiv.
H6: Je grofer das V ist, desto grofier wird auch die Kaufbereit-

auoydmug sa3uyyovu w1 nf 1fpyosiaiaqmnyy

schatft fiir ein nachhaltiges Smartphone ausfallen.

4.2  Fragebogenentwurf

Da beim vorliegenden Hypothesenmodell ausschlieBlich latente Variablen mit festge-
legter Beziehungsrichtung vorliegen, handelt es sich um ein reflektives Messmodell
[53]. Die Verwendung multipler Items bei reflektiven Messmodellen gilt bei einer
Anzahl von mind. 3 Items pro Konstrukt als wissenschaftlich anerkannt [54], da somit
Verzerrungen sowie zufillige Messfehler einzelner Indikatoren ausgeglichen und die
Reliabilitit erhoht werden konnen [53,55]. AuBerdem werden, wie in Tab. 3 beispiel-
haft fiir WiiU dargestellt, mehrere Indikatoren als Aussagen in Fragebatterien zusam-
mengefasst, um eine bestmogliche Validitit zu erreichen [55]. Es wurden angepasste
Formulierungen verwendet und ein Wechsel zwischen positiv und negativ formulier-
ten Items umgesetzt (vollstindige Liste der Items in Anhang B), um unaufmerksame
Probanden und inkonsistentes Antwortverhalten aufzudecken [53]. Die Erhebung
erfolgt mittels einer fiinfstufigen Likert-Skala von ,stimme {iberhaupt nicht zu“
(1Punkt) bis ,,stimme voll zu“ (5 Punkte). Die Antworten der Teilnehmenden lassen
sich zu einem Testwert addieren, der die Einstellung der Person gegeniiber dem Kon-
strukt widerspiegelt [56].
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Tabelle 3. Items des Konstrukts WiiU

Chiffre Item Quelle

WiiUl1 Ich wiirde mich selbst als jemanden beschreiben, der Ahnung von den [57]
sozio- 6kologischen Problemen eines Smartphones hat.

Wiil2 Ich kann jemand anderem die Vorteile eines nachhaltigen Smartphones  [57]
erkldren.

Wiil3 Das 6kologische Gleichgewicht ist sehr empfindlich und leicht durch- [58]
einander zu bringen.

Wiilu4 Natiirliche Ressourcen sollten fiir zukiinftige Generationen bewahrt [59]
werden.
Wiius Der Zustand unserer Umwelt kann unsere Gesundheit beeinflussen. [59]

Der Fragebogen umfasst 35 Fragen entlang der vier Item-Batterien zu den Konstruk-
ten WitU, WiiN, V und KB, sozio-demographischen Angaben sowie Einleitung und
Schlusswort. Zu Beginn des Fragebogens erfolgt eine Randomisierung der Teilneh-
menden, sodass diese zufillig der Kontrollgruppe (KG) oder Experimentiergruppe
(EG) zugewiesen werden. Im Anschluss an die Einleitung erhilt die EG den audiovi-
suellen Stimulus. Fiir die EG wurde eine durchschnittliche Bearbeitungsdauer von 18
Minuten im Pre-Test (14 Teilnehmende) beobachtet.

5 Datenerhebung und -analyse des Experiments

Die Datenerhebung erfolgt mithilfe einer Online-Befragung, eines Computer Self-
Administered Questionnaire (CSAQ). Es wird ein Posttest-Only Control Group De-
sign angewandt, um die Wirksamkeit des Videos (Stimulus) durch die Gegeniiberstel-
lung von Experimentier- und Kontrollgruppe zu tiberpriifen [55]. Die Befragung wird
online im Zeitraum von April bis Juli 2018 per LimeSurvey durchgefiihrt, wobei die
Probanden via Facebook, Whatsapp und E-Mail-Verteiler zur Teilnahme aufgefordert
werden. Von 284 Teilnehmenden wurden unvollstindig und inkonsistent beantwortete
Fragebogen eliminiert, sodass der vollstindig bereinigte Datensatz fiir die statistische
Analyse 195 Fille umfasst. Die statistische Auswertung der erhobenen Daten erfolgt
mithilfe der Statistik- und Analyse-Software SPSS von IBM. Hypothesen werden bis
zum Zehn-Prozent Signifikanzniveau angenommen.

5.1  Deskriptive Statistik

Das Convenience Sample setzt sich aus 58% minnlichen und 41% weibliche Teil-
nehmenden zusammen. 89% besitzen als hochsten Schulabschluss das Fachabitur
oder besser, wobei 50% der Teilnehmer zwischen 20 und 29 Jahren sind. 49% der
Smartphones nutzen i0OS, 48% Android und 3% sonstige Betriebssysteme. Laut der
Probanden sind 56% dieser Smartphones neuer als 2 Jahre, wobei das élteste 10 Jahre
alt ist. 10% der Gerite wurden im Dezember 2016 gekauft und 30% kosteten 499€
oder mehr. Hierin zeigt sich eine tiberraschend hohe Zahlungsbereitschaft, wobei nur
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5% angaben, ihr Smartphone nach sozio-okologischen Gesichtspunkten ausgewihlt
zu haben.

Die beiden Items ,,Natiirliche Ressourcen sollten fiir zukiinftige Generationen be-
wahrt werden.” und ,,Der Zustand unserer Umwelt kann unsere Gesundheit beeinflus-
sen.“ des Konstrukts WiiU wurden mit durchschnittlichen Werten von 4,7 und 4,8
sehr hoch bewertet. Der Durchschnitt iiber alle fiinf Items lag fiir WiiU bei 3,9.

Das Konstrukt WiiN wurde im Durchschnitt mit 3,9 bewertet, wobei die Items
»Die Nutzung nachhaltiger Smartphones ist ein guter Ansatz, um den verschwenderi-
schen Umgang mit natiirlichen Ressourcen zu reduzieren.” und ,,Die Nutzung eines
nachhaltigen Smartphones ist ein guter Ansatz, um natiirliche Ressourcen zu schiit-
zen.*“ am hochsten bewertet wurden.

Den niedrigsten Durchschnittswert von 3,4 erreichte V, wobei die Aussage ,,Es be-
steht die Moglichkeit, dass die Nutzung eines nachhaltigen Smartphones der Umwelt
schadet.” mit 3,7 (nach Invertierung der Skala) am stirksten abgelehnt wurde.

5.2 Inferenzstatistik

Im Folgenden werden die erhobenen Testwerte der Konstrukte WitU, WiiN, V und
KB abhingig von verschiedenen Gruppierungsvariablen mithilfe des nichtparametri-
schen Mann-Whitney-U-Tests miteinander verglichen. Der MWU-Test priift, ob eine
signifikante Differenz zwischen den Mittelwerten zweier Verteilungen besteht. Dazu
werden Rangreihenfolgen gebildet, indem die Testwerte aufsteigend angeordnet und
die durchschnittlichen Ridnge von Gruppen miteinander verglichen werden [60,61].
Die Nullhypothese des MWU-Tests besagt, dass es keinen Unterschied zwischen den
abhingigen Variablen gibt [60]. Es wird somit iiberpriift, ob sich die Werte beider
Gruppen signifikant voneinander unterscheiden. Dadurch kann eine Aussage iiber den
Einfluss der jeweiligen Gruppierungsvariablen getroffen werden. Zuerst wird der
Unterschied zwischen der KG und EG in der Konstruktbewertung gemessen, wobei
die Werte zeigen, ob die Nullhypothese des Tests verworfen werden kann. Fiir das
erste Konstrukt WiiU kann die Nullhypothese verworfen werden, seit p =0,01 < a =
0,1. Fiir das zweite Konstrukt WiiN kann die Nullhypothese ebenfalls verworfen wer-
den, seit p =0,07 < a= 0,1. Fiir das dritte Konstrukt V kann die Nullhypothese nicht
verworfen werden, da seit p = 0,39 > a =0,1 ist. Die Rénge der Experiment- und Kon-
trollgruppe unterscheiden sich fiir die Testwerte dieses Konstrukts folglich nicht.

Mithilfe des MWU-Tests werden aulerdem die Durchschnittsringe der drei erstell-
ten Testwerte fiir die Gruppe mit und ohne Kaufbereitschaft fiir ein nachhaltiges
Smartphone miteinander verglichen. Dabei weist sich anhand der p-Werte ein signifi-
kanter Zusammenhang zwischen WiiU und KB (p = .00) aus. Es weist sich jedoch
kein signifikanter Zusammenhang zwischen WiiN und KB (p = .20) sowie zwischen
V und KB (p = .24) aus. Die Nullhypothese wird hier demnach fiir zwei der drei Kon-
strukte beibehalten (siehe Abb.2).
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Abbildung 2. Hypothesenmodell nach Uberpriifung

Weitere mogliche Zusammenhinge zwischen den sozio-demographischen Merkmalen
und der KB werden mithilfe des Chi-Quadrat (x) -Tests untersucht. Dieser ebenfalls
nichtparametrische Test priift, ob die beobachtete Verteilung der Variablen mit der
erwarteten Verteilung iibereinstimmt. Die Nullhypothese des y*-Tests besagt, dass die
Variablen statistisch unabhingig sind bzw. kein Zusammenhang zwischen ihnen be-
steht [60]. Der Anpassungsgiitetest beweist zunichst einen signifikanten Unterschied
der Hiufigkeiten zwischen erhdhter KB und niedriger KB (y° = 74,06; df = 1; p =
0,00). Das zeigt, dass mehr Befragungspersonen eine niedrige KB aufweisen. Es zeigt
sich ebenfalls eine signifikante Beziehung zwischen dem Geschlecht und der Kaufbe-
reitschaft (x2 = 3.47; df = 1; p = 0,06). Frauen weisen demnach eine hohere KB als
Minner auf. Eine signifikante Beziehung zwischen Alter und der KB konnte nicht
identifiziert werden (x2 =4,50; df = 5; p =0,48). Dariiber hinaus ergibt sich eine signi-
fikante Beziechung zwischen KB und Fachhochschulabschluss (y* = 2.86; df = 1; p =
0,09) und zwischen KB und Universititsabschluss (x2 =3.26; df = 1; p =0,07).

6 Diskussion

Orientierungshilfen fiir den Konsumenten im Bereich nachhaltiger Produkte mit Auf-
klarungsfunktion wie das Biosiegel in der Lebensmittelindustrie [62] sowie das Fair-
trade Siegel in der Lebensmittel- und Textilindustrie, das fiir sozial nachhaltig gehan-
delte Waren steht, sind bereits gesellschaftlich etabliert [63]. Siegel dieser Art kom-
men jedoch im Bereich IKT bislang nur vereinzelt zum Einsatz[32].

Da sich neben signalgebenden Labels besonders visuelle und audiovisuelle Medien
zur produktbezogenen Wissensvermittlung eignen [34], geht der hier gewihlte Expe-
rimentstimulus tiber reine Symbolwirkung hinaus und klédrt den potenziellen Konsu-
menten iiber die Nachhaltigkeitsaspekte des beworbenen Smartphones (Fairphone2)
in Form eines animierten Videos auf. Der Stil des Aufkldrungsvideos folgt einem Mix
aus emotionaler Ansprache (Aufmerksamkeit halten) und objektiver Informations-
vermittlung (Mehrwert), wobei die personliche Ansprache per Du und Wir-
Formulierungen die Fairphone-Philosophie widerspiegelt. Das WiiU und das WiN
konnten laut Probandenbewertung dadurch positiv beeinflusst werden, wobei 16 von
18 freiwilligen Kommentaren der Befragungspersonen zu dem Video zustimmend
ausfallen (sieche Anhang C). Der vermutete positive Effekt kann folglich in Form der
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H1 (Stimulus beeinflusst das WiitU positiv) und H3 (Stimulus beeinflusst das WilN
positiv) durch die beobachteten Werte jeweils bestétigt werden. Hierbei werden ins-
besondere die Schiaden an Menschen und Umwelt als Folge des Konsums konventio-
neller Gerite stirker (negativ) bewertet als die alleinige Hervorhebung sozio-
okologischer Vorteile nachhaltiger Smartphones (positiv). Auerdem werden Erkli-
rungen anhand der Produktlebensphasen und der jeweiligen unternehmerischen An-
sitze, wie z.B. Metalle aus fairen Minen als Rohstoff fiir die Herstellung, modulare
Bauweise bei der Produktentwicklung, Reparaturanleitungen auf der Webseite, Riick-
nahme und Recyclingangebote fiir Altgerite, etc. positiv bewertet. Jedoch konnte kein
Effekt auf den Vertrauensaufbau beobachtet werden (Ablehnung HS). Die sachliche,
weniger emotionale und einmalige Kontaktaufnahme ist fiir den Vertrauensaufbau
demnach als ungeeignet einzustufen, denn sie verbessert das Vertrauen zum Unter-
nehmen nicht.

Da in dieser Untersuchung das WiiU, die ein Smartphone verursachen kann im Zu-
sammenhang mit der gemessenen KB fiir dieses steht, kann auferdem ein positiver
Effekt des Videos auf die Kaufbereitschaft beobachtet und somit die H2 angenommen
werden. Ein Zusammenhang zwischen dem WiiN eines Produktes und der KB sowie
V und der KB konnte hingegen nicht nachgewiesen werden. H4 und H6 werden dem-
zufolge abgelehnt. Dieses Ergebnis deutet daraufhin, dass die Kommunikation einer
nachhaltigen Unternehmensphilosophie als noch wichtiger einzustufen ist als die
transparente Kommunikation nachhaltiger Produkteigenschaften.

Die Auswertung der sozio-demographischen Merkmale ergab weiterhin, dass Uni-
versitdtsabsolventen einen signifikant hoheren WiiU-Durchschnittsrang erreichen.
Anhand der durchgefiihrten Chi-Quadrat Tests konnte auerdem nachgewiesen wer-
den, dass Absolventen einer Universitdt oder einer Fachhochschule eine signifikant
hohere KB fiir ein nachhaltiges Smartphone besitzen. Die Chi-Quadrat Tests zeigten
weiterhin, dass Frauen eine hohere KB als Ménner aufweisen. Ein statistisch zuver-
lassiger Zusammenhang zwischen Alter und der KB konnte hingegen in dieser Unter-
suchung nicht beobachtet werden. Daraus ergibt sich zunéchst das Bild einer weibli-
chen Akademikerin, die Ziel von CM nachhaltiger Smartphones sein konnte.

Limitierend auf dieses Ergebnis wirkt sich aus, dass die beobachtete Kaufbereit-
schaft insbesondere bei sozial erwiinschten Produkten nicht zwingend der realen Kau-
fentscheidung entspricht [64]. Jedoch lédsst sich die Aussagekraft dieser Variable
durch eine sehr konkrete Produktvorstellung (Eigenschaften des Fairphone2) erhthen
und sich somit mindestens als Ndherungswert heranziehen [65]. Die erzielte Stichpro-
be ist ferner als nicht vollstindig reprisentativ einzustufen, da 50% der Befragungs-
personen zwischen 20 und 29 Jahren alt sind und 50% der Probanden einen Universi-
titsabschluss haben. Die Stichprobe stellt kein Abbild der Grundgesamtheit dar, je-
doch bildet dieser Personenkreis einen wesentlichen Bestandteil des LOHAS? und
somit der Zielgruppe fiir nachhaltige Smartphones [66].

Letztlich konnte durch das Experiment gezeigt werden, dass audiovisuelles Con-
tent Marketing zu einem besseren Umweltbewusstsein in Form von Wissen iiber

2 LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability): Dieser Lifestyle verbindet Nachhaltigkeit,
Verantwortung und Gemeinschaft mit Gesundheit, Wellness und Genuss [66].
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Umweltprobleme und dem Wissen iiber die Nachhaltigkeitsvorteile von Smartphones
beim Konsumenten signifikant beitragen kann, wohingegen ein Vertrauensaufbau
durch einmalige Ansprache nicht zu beobachten war und die angegebene Kaufbereit-
schaft als Ndherungswert, nicht als Faktum, betrachtet werden sollte.

7 Fazit

Aufbauend auf den Ergebnissen der Literaturanalyse werden anhand des Fallbeispiels
Fairphone 2 Marketingziele hergeleitet, die fiir die theoretische Betrachtung in Hypo-
thesen und Konstrukte iiberfithrt werden und anwendungsorientiert als Grundlage zur
Entwicklung eines Content Marketing Videos dienen. Die Hypothesen werden im
Rahmen eines Experiments per Online-Befragung mit 195 Teilnehmenden, bei der
das entwickelte Aufkldrungsvideo als Stimulus dient, tiberpriift. Der vermutete Effekt
des Videos auf WiiU und WiiN und somit indirekt auf die Kaufbereitschaft nachhalti-
ger Smartphones konnte in der Untersuchung festgestellt werden, wihrend ein Ein-
fluss auf das Vertrauen zum Unternehmen durch das Video nicht beobachtet wurde.
Content Marketing, insbesondere in Form eines Aufklidrungsvideos ist folglich geeig-
net, um Wissen zu vermitteln. Ist dieses Wissen zielfithrend und zielgruppengerecht
aufbereitet, kann es bei entsprechender Unternehmensphilosophie und Transparenz
positiven Einfluss auf die Kaufbereitschaft des Konsumenten nehmen. Um das Ziel-
gruppenprofil weiter zu spezifizieren kann zukiinftige Forschung z. B. durch Foren-
analyse der Fairphone-Community oder vertiefende Fallstudien in Unternehmensko-
operation mit Fairphone, Shift GmbH oder anderen Anbietern zu weiterfithrenden
Erkenntnissen beitragen.

Anhang

Der Anhang ist abrufbar unter folgender URL: http://bit.ly/audioCM.
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