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Mona Abdel Rahman:
Machen Marken moralisch flexibel?

Moralische Aspekte werden in den letzten Jahren immer wichtiger und fiihren zu einer kritischeren Auseinander-
setzung mit Marken und ihren Produkten. Dabei kommen die Konsumenten zweifelsohne zu dem Ergebnis: Wir
miissen moralischer konsumieren! Gleichzeitig zeigt sich aber auch, dass es die Moral meist nur in die Kdpfe,
aber nicht in den Warenkorb der Verbraucher schafft. Aber warum ist das so und was haben Marken eventuell
damit zu tun? Der vorliegende Beitrag beschdftigt sich damit, ob das Image oder die Reputation einer Marke
dazu fiihren kann, dass Konsumenten weniger empfindlich auf moralische Verfehlungen von Unternehmen rea-
gieren. Die theoretische Basis zeigt sowohl fiir die Moral als auch fiir Marken ein eher paradoxes Bild. Wie
Studien zeigen, wird Moral immer wichtiger, trotzdem kommen die Konsumenten nicht so richtig aus ihrer un-
moralischen Haut. Marken sind hingegen weiterhin ein wichtiges Kaufkriterium und sind sogar schon fest in
unserem Kaufentscheidungsprozess verankert, auch wenn diese auch so ihre Probleme zu haben scheinen. Aus-
gehend von der Theorie wurde in Gruppendiskussionen untersucht, welche Faktoren wirklich dazu fiihren, dass
es die Moral nicht so richtig in unser Kaufverhalten schaffen will und inwieweit Markenimages an der Moral
der Konsumenten sdgen. Die Ergebnisse der empirischen Forschung zeigen, dass moralischer Konsum vor allem
einen grofien Druck zur Verdnderung auslost und sich die Befragten diesem heute noch gar nicht so richtig
gewachsen sehen. Und da kommen auch die Marken ins Spiel: diese haben sich schon so tief in den Lebensstilen
und den Kaufentscheidungen verankert, dass wir uns einfach darauf verlassen, dass die Marken das mit der

Moral schon fiir uns richten

Moral und Konsum — zwei Konstrukte, die sich bis-
her aufgrund eines fehlenden Bewusstseins oder
fehlender Relevanz nur schwer miteinander verein-
baren lielen, werden in den letzten Jahren zuneh-
mend miteinander verbunden und die Konsumenten
denken mehr und mehr iiber moralische Aspekte
beim Kauf nach. Dies zeigen auch verschiedene
Studien wie die Otto Group Trendstudie aus dem
Jahr 2013. Laut Angaben der Befragten kaufen be-
reits 89 % mindestens gelegentlich ethisch herge-
stellte Produkte (vgl. Wippermann / Otto Group
2013: S.13). Auch Unternehmen springen zumindest
mit angezogener Handbremse auf den Moralzug auf,
indem sie Conscious Collections, Fair-Trade Le-
bensmittel und Elektroautos auf den Markt bringen.
Dies ist auch wenig {iberraschend, werden doch vor
allem in den letzten Jahren viele Unternehmen im-
mer wieder durch aufgedeckte Skandale mit ihrer
eigenen moralischen Inkompetenz konfrontiert. Die
Liste der unmoralischen Unternehmen scheint dabei
schier endlos zu sein und wird vor allem von grofien
Marken angefiihrt. Kommen diese Skandale ans
Licht, 16sen diese zumindest bei einigen Menschen
Empo6rung aus und die Unternehmen werden heute
vor allem in der digitalen Welt mit negativen AuBe-
rungen konfrontiert. Dies scheint den meisten Kon-
zernen aber nicht oder zumindest nicht langfristig zu
schaden, denn die Kauflust der Konsumenten ist bei

vielen Marken trotz gravierender Missstdnde unge-
brochen und auch das Vertrauen und die Beliebtheit
solcher Marken scheint, wenn {iberhaupt nur kleine,
unerhebliche Kratzer abzubekommen. So wurden die
Marken Nike und Adidas, die immer wieder fiir
Skandale rund um ihre Arbeitsbedingungen sorgen
im Jahr 2018 zu den beliebtesten Marken in Deutsch-
land gewéhlt (vgl. Onpulson 2018: 0.S.) und Nestlé
wurde trotz Palmol-Skandalen erst dieses Jahr zur
vertrauenswiirdigsten Marke im Bereich Lebensmit-
tel (vgl. Saal 2019: 0.S.).

Auch eine Studie des GfK-Vereins zeigt auf, dass
Moral im tatséchlichen Konsumverhalten bisher trotz
steigendem Bewusstsein nur eine untergeordnete
Rolle spielt. Wahrend 59 % der Befragten angeben,
dass ihnen moralische Herstellungsbedingungen im
Konsum wichtig seien, besitzen tatsdchlich nur 25 %
mindestens ein Produkt, welches umweltvertraglich
oder sozial fair hergestellt ist (vgl. Frank et al. 2015:
S. 8). Doch wie kann es sein, dass den Konsumenten
auf der einen Seite moralische Aspekte immer wich-
tiger werden und auf der anderen Seite genau diesel-
ben Konsumenten hdufig die Produkte der Marken
préferieren, die am unmoralischsten agieren? Fragt
man die Konsumenten selbst, warum diese nur selten
oder gar nicht moralisch einwandfreie Produkte
kaufen, sind die Griinde vielfdltig: fehlende finanzi-
elle Ressourcen, fehlende moralische Alternativen,
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Relevanz von modischer Aktualitit und Misstrauen
in Fair-Trade-Siegel sind nur einige Faktoren, die
den moralischen Konsum scheinbar immer wieder
bremsen. Ein anderer Aspekt, den nur wenige Kon-
sumenten im Zusammenhang mit moralischem Kon-
sum erwahnen, ist die Relevanz von Marken, die sich
nicht nur in den vorausgegangenen Ergebnissen iiber
Nike und Adidas zeigt, sondern auch durch die Mar-
kenrelevanz-Studie von McKinsey & Company
bestérkt wird. Laut der Studie sind Marken weiterhin
ein wichtiges Kaufkriterium, vor allem wenn es um
Produkte geht, die in der Offentlichkeit verwendet
oder konsumiert werden. Dabei steht bei den Befrag-
ten insbesondere der ideelle Nutzen von Marken bei
der Kaufentscheidung im Vordergrund (vgl.
McKinsey & Company 2016: 0.S.). Auch der ,,Pro-
phet Brand Relevance Index* aus dem Jahr 2016
zeigt, dass fiir 64 % der Befragten Marken existieren,
auf die sie nicht verzichten kdnnen und ohne die sie
nicht leben wollen wiirden. 76 % der Befragten sind
auflerdem bereit neue Produkte dieser Marken blind
zu kaufen, da sie so stark auf die Marken vertrauen
(vgl. Prophet 2016: 0.S.). Das Marken dabei schon
sehr frith im Kaufentscheidungsprozess Einfluss auf
uns nehmen, zeigt unter anderem eine Studie von
Quantcast. Laut Aussagen der Befragten haben be-
reits 86 % in einer frithen Phase der Kaufentschei-
dung eine Auswahlliste von Marken und 79 % haben
schon vor der eigentlichen Kaufentscheidung eine
bestimmte Marke im Kopf (vgl. Quantcast 2016:
0.S.).

Wie es scheint haben Marken also doch mehr Ein-
fluss auf uns als Konsumenten, als wir es uns selber
gerne eingestehen mochten. Haben Marken also
tatsdchlich eine so grofle unterbewusste Macht auf
uns, dass wir unsere moralischen Anspriiche iiber
Bord werfen und die unmoralischen Verhaltenswei-
sen der Unternehmen in den Hintergrund dringen
oder konsumieren wir vielleicht sogar bewusst un-
moralisch, weil uns die Marken mit ihren attraktiven
Images einfach wichtiger sind? Um der besonderen
Rolle von Marken im Zusammenhang mit morali-
schem Konsum einmal intensiver auf den Grund zu
gehen, beschiftigt sich der vorliegende Beitrag mit
folgender Forschungsfrage: ,,Ist das Image / die
Reputation der Marke konsumentscheidender als die
Moral des Unternehmens und reagieren Konsumen-
ten deshalb aufgrund positiver Markenimages weni-
ger empfindlich auf moralische Verfehlungen?
Dabei sollen durch Gruppendiskussionen mit Berufs-

tatigen und Studenten die unterschiedlichen Hemm-
nisse fiir moralischen Konsum herausgearbeitet wer-
den, wobei sich die Forschung insbesondere auf die
Bedeutung von Marken im Zusammenhang mit Kon-
sum fokussiert. Durch die bisher fiir die Erforschung
noch nicht angewendete Forschungsmethodik der
Gruppendiskussion sollen soziale Anpassungen der
Befragten vermieden und durch die Interaktion even-
tuell nur unterbewusst vorhandene Markenpraferen-
zen und deren Bedeutung fiir die Moral im Konsum
herausgearbeitet werden.

Die Marke - das Schutzschild des Unter-
nehmens?

Die Marke ist einer der wertvollsten Vermogensge-
genstidnde eines Unternehmens. Starke Marken be-
einflussen das Verhalten der verschiedenen An-
spruchsgruppen eines Unternechmens und haben
somit auch eine mafigebliche Bedeutung fiir den
Unternehmenserfolg (vgl. Muth/ Immetsberger 2007:
S.265). Eine Marke erfiillt dabei zahlreiche Funktio-
nen fiir ihr Unternehmen. Sie iibernimmt einen Teil
der Recherche fiir den Konsumenten und trifft somit
eine Vorauswahl (vgl. Muth und Immetsberger 2007:
S. 268). Sie verringert die Unsicherheit einer Ent-
scheidung und bietet den Konsumenten die Moglich-
keit sich selbst zu entfalten und die positiven Eigen-
schaften der Marke auf sich selbst zu iibertragen
(vgl. Meffert und Bierwirth 2001: S.7). Dies fiihrt,
dazu, dass sie den Konsumenten Schritt fiir Schritt in
ihren Bann zieht und diesen noch bevor er es be-
merkt nicht nur an sich, sondern auch an das Unter-
nehmen bindet, welches wihrend die Marke im Vor-
dergrund ihre prunkvolle Show auffiihrt, leise und
unaufféllig im Hintergrund agiert. Es wird deutlich,
dass die Marke eine enorme Wirkungskraft besitzt,
welche sich auf viele Bereiche des Unternehmens
auswirkt und aulerdem im Wesentlichen die Bezie-
hung des Unternehmens zu seinen Stakeholdern
bestimmt. Dabei scheint es sogar so zu sein, dass die
Marke das Unternehmen vor allem im Verhéltnis zu
den Konsumenten haufig iiberstrahlt und diese keine
klare Trennung zwischen dem Unternehmen und der
Marke vornehmen oder dies auch oftmals gar nicht
konnen. Andererseits geht Schmidt (2002: o.S.)
davon aus, dass die Marke auch die Verhaltenswei-
sen des Unternehmens in sich biindelt, was zur Folge
haben miisste, dass sich negative Verhaltensweisen
des Leistungstrégers - dem Unternehmen - auch auf
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die Marke auswirken, auch wenn dies in der Praxis
héufig nicht so scheint.

Moral - Imagetreiber oder Imagevertrei-
ber?

Die zahlreichen Unternechmensskandale in Bezug auf
moralische Verfehlungen haben dazu gefiihrt, dass
die Einhaltung moralischer Aspekte immer stirker
auch im Zusammenhang mit dem Image und der
Reputation eines Unternehmens betrachtet wird. In
der Debatte um moralische Verantwortung wird
grundsitzlich deutlich, dass diese sowohl Reputati-
onschancen als auch Reputationsrisiken birgt. Auf
der Seite der Chancen kann die Einhaltung morali-
scher Aspekte Reputationsverluste verringern, unter
anderem aber auch durch die Differenzierung und
Profilierung mit Verantwortung zu einer besseren
Reputation und héheren Kundenloyalitit fithren (vgl.
Loew et al. 2004: S. 101). Reputationsrisiken sieht
Eisenegger beispielsweise darin, dass die zu offensi-
ve Darstellung als ,,Good Corporate Citizen“ zu
negativen Konsequenzen fithren kann (vgl. Eiseneg-
ger 2005: S. 102), wenn die soziale Verantwortung
nur als PR-Zweck angesehen wird (vgl. Biedermann
2008: S. 300) und vor allem die soziale Reputation
leiden kann, da ein Abweichen von moralischen
Standards sofort von den Medien aufgegriffen wird
(vgl. Eisenegger 2008: 0.S.). Auch wenn die Theorie
neben vielen Chancen von ,,moralischer” Verantwor-
tung vor allem die Risiken bei Nicht-Einhaltung
betont, zeigt sich in der Realitdt doch héufig ein
anderes Bild und gerade Unternehmen, die iiber ein
positives Image und eine gute Reputation verfiigen,
setzen diese Risiken scheinbar aufler Kraft und treten
nach einer kurzen Phase der Demut wieder strahlend
und hdufig mit noch mehr Glaubwiirdigkeit und
groBerer Loyalitdt aus dem moralischen Abgrund
hervor als wiére nichts gewesen.

Moral - zwischen Verantwortung und
Gewohnheit

Das Thema Moral spielt in vielen Bereichen unseres
Lebens eine grofie Rolle. Auch fiir unseren Konsum
und die Verantwortung von Unternehmen gewinnen
moralische Aspekte wie gerechte Arbeitsbedingun-
gen, Nachhaltigkeit und Fair-Trade zunehmend an
Relevanz. Das dabei bereits ein erheblicher Wandel
in den Kopfen der Konsumenten stattgefunden hat
und einige diesen auch schon auf ihr Kaufverhalten
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iibertragen haben, zeigt die Otto Group Trendstudie
2013. Dabei gaben 89 % der Befragten an ethisch
korrekt hergestellte Produkte zu mindestens gele-
gentlich zu kaufen (vgl. Wippermann / Otto Group
2013: S. 13). Einen weiteren Beleg dafiir, dass die
Verhaltensweisen des Unternehmens immer wichti-
ger werden, erbringt eine Studie von Weber Shand-
wick aus dem Jahr 2017. Im Rahmen der Studie wird
deutlich, dass bei den Konsumenten ein Shift von der
Bedeutung von Reputation fiir Markenvertrauen hin
zu den Verhaltensweisen des Unternehmens stattge-
funden hat. Dabei geben 40 % der Befragten an, dass
sie sich regelméBig mit anderen Personen dariiber
austauschen, wie ehrlich und ethisch ein Unterneh-
men agiert (vgl. Weber Shandwick 2017: S. 7 f.). Im
Zusammenhang damit zeigt sich bei den Befragten
auch, dass sie auf Produkte verzichten, wenn sie dem
produzierenden Unternehmen negativ gegeniiberste-
hen: 38 % haben sich obwohl sie bereits ein be-
stimmtes Produkt préferierten fiir ein anderes ent-
schieden, da sie das Unternehmen nicht mochten
oder nicht mit dessen Verhaltensweisen iiberein-
stimmten (vgl. Weber Shandwick 2017: S. 13 ff.).
Trotz dieser Entwicklungen spiegelt sich dies bei
vielen Konsumenten aber haufig noch nicht in ihrem
konkreten Kaufverhalten wider oder ihre Beitrdge
haben keinen wesentlichen Einfluss auf die Gesamt-
bilanz, da diese ihre moralischen Bemiihungen mit
unmoralischem Verhalten kompensieren (vgl. Fi-
scher / Sommer 2011: S. 183). Die Differenz zwi-
schen Einstellung und Konsum resultiert dabei unter
anderem daraus, dass auch wenn die meisten Kon-
sumenten moralische einwandfreie Herstellungsbe-
dingungen als wichtig erachten, hdufig nicht iiber die
Bereitschaft verfligen mehr fiir soziale oder 6kologi-
sche Mehrleistungen auszugeben ( vgl. Auger et al.
2003: S. 284). Des Weiteren fehlen den Konsumen-
ten oft Informationen iiber die Herstellungsbedin-
gungen und diese werden auch nur selten von den
Konsumenten aktiv eingefordert ( vgl. Imug 2006
zitiert nach ABlander 2011: S. 66). Dies zeigt auf,
dass die Konsumenten iiber eine grole Verantwor-
tung in Bezug auf moralischen Konsum verfiigen,
dieser Verantwortung aufgrund von fehlender Infor-
mationssuche und geringen Kapazititen zur Auf-
nahme solcher Informationen nicht gewachsen sind (
vgl. ABldnder 2011: S. 68). Auflerdem stellt der
Konsum einen wesentlichen Aspekt von Lebenssti-
len dar, welcher wiederum malgeblich fiir die
Kommunikation im sozialen Feld ist (vgl. Jackson
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2008: S. 345 ff.). Das Konsumverhalten dient dabei
zur Stilisierung und als Ausdruck der eigenen Per-
sonlichkeit und der Stellung in der Gesellschaft.
Dabei profilieren sich die Konsumenten bisher lieber
mit Marken als mit Moral.

Das trotz einem erhdhten Bewusstsein noch nicht
moralischer konsumiert wird und Konsumenten
immer noch stark an bekannten Verhaltensmustern
festhalten, ldsst sich auch durch die Verhaltensoko-
nomie erkldren. Beispielsweise geht die Erwartungs-
theorie davon aus, dass Menschen die Verluste ihres
Verhaltens deutlich schwerer gewichten als die po-
tentiellen Gewinne, weshalb hiufig an den bisheri-
gen Verhaltensweisen festgehalten wird (vgl. Heath
et al. 1999: S. 79 f)). Dies zeigt sich unter anderem
daran, dass die meisten Konsumenten iiber keine
hohere Zahlungsbereitschaft fiir moralische einwand-
freie Produkte verfiigen, da diese den Verlust ihres
Geldes als gewichtiger empfinden als die Verbesse-
rung der Herstellungsbedingungen (vgl. Fischer /
Sommer 2011: S. 187 f.). Aufgrund dieser Aspekte
ist im Zusammenhang mit moralischem Konsum
auch immer wieder von der Notwendigkeit eines
Wandels in den Kopfen der Konsumenten die Rede.
Dabei ist zu beachten, dass nicht das rationale Ab-
wégen von Vor- und Nachteilen bei einer Kaufent-
scheidung im Vordergrund steht, sondern andere
Einfliisse wie Entscheidungsheuristiken und Verhal-
tenstendenzen oft viel stirker sind (vgl. Reisch /
Hagen 2011: S. 221) und diese den Konsumenten
bisher nur selten zur Moral fiihren. Ein Problem in
der Vereinbarkeit von Einstellungen und Verhalten
erkennt auch Hellmann. Fiir ihn liegt die Schwierig-
keit von moralischem Konsum vor allem darin, dass
eine Ausrichtung an diesem zur Folge hitte, das der
Konsument entweder alle Aspekte der Warenkunde
und der Wertschopfung eines Produktes oder einer
Dienstleistung  hinsichtlich ihrer 6konomischen,
ethischen, sozialen und dkologischen Giite untersu-
chen miisste oder stets moralisch fragwiirdig handelt,
wenn er dies nicht tun wiirde (vgl. Hellmann 2013:
S. 21 ff.). Des Weiteren erkennt er, dass alle Konsu-
menten lediglich den Regeln ihres Lebensstils folgen
und es somit keinen unmoralischen Konsum geben
kann (vgl. Hellmann 2013, S. 43). Insgesamt ist fiir
Hellmann zu beriicksichtigen, dass es eine Pluralitit
von Konsumnormen gibt, die alle moralisch respek-
tiert werden sollten und somit auch die Verantwor-
tung im Konsum nur im Plural beantwortet werden
kann. Dabei steht aber immer die Verantwortung des

Lebensstils an erster Stelle und die Moralisierung
durch AuBenstehende ist zweitranging. Damit 14sst
sich auch die Differenz zwischen Einstellung und
Verhalten erkldren, die in Bezug auf moralischen
Konsum auftritt, da diese Art von Konsum in den
meisten Féllen nicht kompatibel mit dem im Lebens-
stil vorherrschenden Regelwerk ist (vgl. Hellmann
2013: S. 43).

Marken - zwischen Vertrauen und Indif-
ferenz

Téaglich werden wir als Konsumenten mit einer un-
endlichen Menge an Marken konfrontiert und wer-
den bewusst oder unbewusst von diesen beeinflusst.
Auch wenn das Vertrauen in Marken dabei haufig
schwankt, dienen diese den Konsumenten in ihren
Kaufentscheidungen trotzdem immer wieder als
wertvoller Orientierungspunkt. Das sich Marken
trotz der zunehmenden Debatte um Herstellungsbe-
dingungen und Nachhaltigkeit noch an einer groflen
Relevanz erfreuen konnen, bestdtigt unter anderem
die Markenrelevanz — Studie von McKinsey &
Company. Die Bedeutung der Marke stieg bei den
Befragten der Studie im Vergleich zur letzten Erhe-
bung im Jahr 2013 um 8 %. Eine Ursache dafiir sieht
die Studie in der Entwicklung der Reallohne und den
damit einhergehenden hoheren finanziellen Ressour-
cen der Konsumenten, die diese auch gerne durch
den Konsum von Marken nach auflen tragen mdoch-
ten. Dies zeigt sich auch daran, dass besonders die
Bedeutung des ideellen Nutzens, also dem Beitrag
einer Marke zum individuellen Imagegewinn und zur
Selbstverwirklichung um 7,6 % angestiegen ist (vgl.
Mc Kinsey & Company 2016: 0.S.). Dass die Mar-
kenrelevanz eine entscheidende Rolle im Kaufpro-
zess spielt, zeigt auch der ,,Prophet Brand Relevance
Index* aus dem Jahr 2016. 64 % geben dort an, dass
Marken existieren, auf diese sie in ihrem Alltag nicht
verzichten konnen. Auflerdem geben 76 % der Be-
fragten an, dass diese iiber die Bereitschaft verfiigen,
neue Produkte dieser Marken aufgrund ihres starken
Vertrauens blind zu kaufen (vgl. Prophet 2016: 0.S).
Eine Studie von Quantcast kommt dariiber hinaus zu
dem Ergebnis, dass 79 % der Deutschen bereits eine
bestimmte Marke im Kopf haben, bevor sie konsu-
mieren (vgl. Quantcast 2017: 0.S.). Gleichzeitig zeigt
sich aber auch eine zunehmende Indifferenz von
Marken: eine Studie der Havas Mediengruppe fand
heraus, dass 77 % der Marken verschwinden koénn-
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ten, ohne dass dies erheblichen Einfluss auf den
Konsum der Befragten hitte (vgl. Rentz 2019: 0.S.).
Die dargestellten Ergebnisse zeigen ein insgesamt
eher paradoxes Bild fiir die Relevanz von Marken.
Auf der einen Seite besitzen diese nach Studien und
auch nach ihren Absatzzahlen zu urteilen eine hohe
Relevanz, andererseits scheinen sie vielen Konsu-
menten zunehmend egal zu sein. Marken begegnen
diesem Umstand damit, dass sie immer wieder inno-
vative Produkte auf den Markt bringen, die neue
Bediirfnisse bei den Konsumenten wecken. Aber
reicht das wirklich aus oder miissen Marken sich
eingestehen, dass heute Verantwortungsbewusstsein
gefragter ist als Innovativitit? Fiir viele Marken
scheint zumindest heute die Antwort auf diese Frage
noch ,Nein“ zu lauten. Denn trotz der kontriren
Studienergebnisse zeigt sich, dass Marken immer
noch eine starke Wirkung entfalten und auch schon
dann wirken, bevor der Konsument iiberhaupt iiber
moralische Aspekte nachdenken kann.

Ergebnisse der empirischen Forschung:
Gewohnheit und Marken schlagen Moral,
Image schldgt Reputation

Ausgehend von der ausfiihrlichen Betrachtung von
Marken, Moral und Konsum sowie deren Beziehung
zueinander, lassen sich drei Hypothesen ableiten, die
im Rahmen des empirischen Teils iiberpriift werden
sollen. Da sich im Laufe des theoretischen Teils
herauskristallisiert hat, dass der Einfluss von morali-
schen Aspekten durchaus auch negativen Einfluss
auf das Image oder die Reputation haben kann, dies
aber hdufig von grolen Marken aufler Kraft gesetzt
wird, lautet die erste Hypothese ,,Je weiter die Mora-
lisierung der Mérkte voranschreitet, desto wichtiger
wird ein gutes Image/ eine gute Reputation einer
Marke®. Des Weiteren wurde im Theorieteil der
Arbeit bereits der Konflikt von Konsumenten zwi-
schen Marken und Moral genauer verdeutlicht, wo-
bei sich bisher eher eine stirkere Gewichtung in
Richtung Marken zeigt. Daraus folgt die Hypothese:
Je attraktiver eine Marke fiir den Konsumenten,
desto weniger Einfluss hat die Moralitédt des dazuge-
horigen Unternehmens*. Es konnte auerdem festge-
stellt werden, dass zwischen Marke und Unterneh-
men ebenfalls eine besondere Beziehung besteht und
diese zahlreiche Funktionen fiir das Unternehmen
iibernimmt. Dabei wurde deutlich, dass meist die
Marke im Vordergrund steht und das gesamte Unter-
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nehmen représentiert. Dies kann zu Folge haben,
dass das positive Image einer Marke die moralischen
Verhaltensweisen des Unternehmens in den Hinter-
grund treten ldsst. Um dies zu priifen, wurde diese
letzte Hypothese aufgestellt: ,,Je weniger die Marke
und das dazugehdrige Unternehmen in der Wahr-
nehmung der Konsumenten voneinander getrennt
sind, desto eher konsumieren diese auch Produkte
von Unternehmen mit moralisch fragwiirdigem Ver-
halten®. Zur Uberpriifung der Hypothesen und der
Beantwortung der Forschungsfrage wurden Grup-
pendiskussionen mit Studenten und Berufstitigen
durchgefiihrt, die iiber unterschiedliche Einstellun-
gen zu moralischem Konsum sowie zu anderen Kau-
faspekten aufweisen. Die Auswahl der Teilnehmer
erfolgte dabei auf Basis einer Konsumtypologie aus
der Studie ,,Ethischer Konsum: Nur eine Frage der
Selbstlosigkeit?* des GfK-Vereins. Dafiir wurde ein
Fragebogen erstellt, der die Zuordnung der Teilneh-
mer zu einem bestimmten Konsumtyp ermdglichen
sollte. Um sich in der Diskussion der Beantwortung
der Forschungsfrage zu nahern, wurde ein Diskussi-
onsleitfaden entwickelt, welcher Fragen zu den un-
terschiedlichen Themenblocken ,,Kaufverhalten®,
»Image und Reputation®, ,,moralischer Konsum* und
,Verhiltnis zwischen Unternehmen und Marke*
beinhaltet. Die Ergebnisse der Gruppendiskussion
wurden mit Hilfe der Grounded Theory ausgewertet.
Der Analysemodus wurde dabei zu einem dreistufi-
gen Prozess ausgebaut (vgl. Flick 2007: S. 387),
welcher das offene, axiale und selektive Kodieren
beinhaltet. Das offene Kodieren umfasst das Aufbre-
chen der Daten, um einzelne Phdnomene und ihre
Eigenschaften herauszuarbeiten (vgl. Striibing 2014:
S. 16). Im Rahmen des axialen Kodierens wird ein
phédnomenbezogenes Zusammenhangmodell erarbei-
tet, in dem Beziehungen zwischen Konzepten an-
hand des Materials hergestellt und durch kontinuier-
liches Vergleichen gepriift werden (vgl. Striibing
2014: S. 25 f.). In Abhéangigkeit der Forschungsfrage
sowie den Fortschritten in den ersten beiden Kodier-
schritten werden ein bis zwei theoretische Konzepte
herausgearbeitet, welche zentral fiir die entstehende
Theorie sein konnten. Diese theoretischen Konzepte
werden im letzten Schritt — der selektiven Kodierung
in Bezug auf die Kernkategorien integriert (vgl.
Striibing 2014: S. 16 f.).

In den Gruppendiskussionen konnte als eine selek-
tive Achse ein von den Befragten wahrgenommener
Transformationsdruck herausgearbeitet werden, der
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sich einerseits auf die Konsumenten, andererseits
aber auch auf die Unternehmen auswirkt. Des Weite-
ren kristallisierten sich eine steigende Verantwortung
und steigende Anforderungen an die Konsumenten,
eine hohere Gewichtung von Marken als von morali-
schen Aspekten sowie die Notwendigkeit eines
Wandels im Kaufverhalten heraus. Der Transforma-
tionsdruck resultiert fiir die Befragten unter anderem
daraus, dass fiir moralischen Konsum zahlreiche
Aspekte gleichzeitig beachtet werden miissen. Des
Weiteren wird deutlich, dass die Befragten sich vor
allem im Zusammenhang mit der Notwendigkeit
eines Wandels im Kaufverhalten nicht ausreichend
von den Unternehmen durch die Bereitstellung von
moralischen Produkten unterstiitzt fithlen und sich
die Befragten aufgrund ihrer Konsumgewohnheiten
und der Relevanz von anderen Kaufkriterien einem
Wandel im Konsum noch gar nicht gewachsen se-
hen. Der Transformationsdruck wird dabei vor allem
durch die Medien vermittelt, welcher trotz der gro-
Ben Uberforderung schon zu partiellen Anderungen
im Kaufverhalten fiihrt. Den Transformationsdruck
bekommen auBlerdem nicht nur die Konsumenten,
sondern auch die Unternehmen zu spiiren. Dabei
befinden sie sich aufgrund der zunehmenden kriti-
schen Auseinandersetzung der Konsumenten in ei-
nem Konflikt zwischen Moral und Wettbewerbsfa-
higkeit. Die steigende Verantwortung der Konsu-
menten resultiert daraus, dass moralischer Konsum
zunehmend ein Hinterfragen der eigenen Kaufge-
wohnheiten und der Verhaltensweisen von Unter-
nehmen erfordert. Es zeigte sich in den Gruppendis-
kussionen allerdings, dass sich die Befragten darin
durch die schwierige Informationssuche und die
fehlende Transparenz von Unternehmen beschréinkt
sehen. Auf personlicher Ebene stellten sich die Fak-
toren ,,fehlende Zeit und ,,fehlende Motivation* als
die grofiten Hemmnisse heraus. Aufgrund der ge-
nannten intervenierenden Variablen kommt es bei
den Befragten zu einer fehlenden Informationssuche
und somit auch zu fehlenden Verdnderungen im
Kaufverhalten. Die Gruppendiskussionen konnten
auflerdem zeigen, dass Marken im Konsum der Be-
fragten vor allem unterbewusst eine besonders grof3e
Rolle einnehmen und moralische Aspekte somit in
den Hintergrund treten. Als zentrale Ursache hat sich
dabei die feste Verankerung von Marken im Lebens-
stil herausgestellt. Dariiber hinaus schaffen es Mar-
ken vor allem durch die Erzeugung von Trends in
den Lebensstil der Konsumenten aufgenommen zu

werden und diesen zugunsten der Marken zu verén-
dern. Es wurde auBerdem deutlich, dass fast alle
Befragten einige Marken schon in ihr relevant set
aufgenommen haben und iiber ein groles Marken-
vertrauen verfligen, was dazu fiihrt, dass diese davon
ausgehen, dass moralische Aspekte bei Markenpro-
dukten beriicksichtigt werden. Gleichzeitig zeigte
sich aber auch ein zunehmendes Misstrauen sowie
eine Indifferenz bei Marken. Eine weitere spannende
Erkenntnis in Bezug auf die Bedeutung von Marken
ist aulerdem die Tatsache, dass keine getrennte
Betrachtung von Marken und Unternehmen erfolgt,
was dazu fiihrt, dass sich das Image der Marke auch
auf das Unternehmen auswirkt und bei einem positi-
ven Image der Marke somit weniger Bedenken ge-
geniiber dem Unternehmen bestehen. Die zuneh-
mende Notwendigkeit eines Wandels im Kaufverhal-
ten wird in den Augen der Befragten vor allem durch
die Medien vorangetrieben, da sie zunehmend auf
Skandale aufmerksam machen und die Konsumenten
damit dazu auffordern, ihr eigenes Kaufverhalten zu
hinterfragen. Begrenzt werden die Befragten dabei
allerdings von fehlenden finanziellen Ressourcen,
fehlendem Vertrauen in Siegel, der Relevanz von
anderen Kaufkriterien und der schwierigen Umstel-
lung der bisherigen Konsumgewohnheiten sowie der
fehlenden Transparenz und gefiihlten Distanz zu
moralischen Missstdnden. Dies fiihrt dazu, dass sich
die Befragten selbst als machtlos ansehen und die
Verantwortung fiir moralischen Konsum an die Un-
ternehmen abgeben. Daraus ergibt sich, dass die
Konsumgewohnheiten nicht zu sehr durch morali-
schen Konsum eingeschrénkt werden diirfen und sich
dieser in die bestehenden Lebensstile der Befragten
integrieren muss.

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse der Grup-
pendiskussionen, dass eine massive Diskrepanz
zwischen Einstellungen und Verhalten in Bezug auf
moralischen Konsum besteht. Dabei bestdtigen sich
auflerdem die hohe Relevanz von anderen Kaufkrite-
rien sowie die Bedeutung von Konsumgewohnhei-
ten, die aus den Lebensstilen der Befragten resultie-
ren. Dariiber hinaus kann die zentrale Hypothese, das
,Je attraktiver eine Marke fiir den Konsumenten,
desto weniger Einfluss hat die Moral des dazugehd-
rigen Unternehmens® bestétigt werden, da die Kon-
sumenten bei Marken deren Produkte ihnen gefallen
und mit denen sie positive Attribute verbinden, we-
niger Bedenken in Bezug auf moralische Aspekte
haben und Marken im Gegensatz zu Moral bereits
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einen erfolgreichen Weg in den Lebensstil und somit
auch in das Kaufverhalten der Konsumenten gefun-
den haben. Des Weiteren kann auch bestdtigt wer-
den, dass die Marke und das Unternehmen hiufig
nicht getrennt voneinander betrachtet werden und
sich so das Image der Marke auch auf das Unter-
nehmen tibertrdgt. Interessanterweise wird durch die
Diskussionen aber auch deutlich, dass die Bedeutung
des Images einer Marke wesentlich hoher ist als die
der Reputation einer Marke im sozialen Umfeld.
Somit kann die durchgefiihrte Forschung die hohere
Relevanz von Marken bestitigen und aufzeigen, dass
sich die Konsumenten aufgrund ihrer Konsumge-
wohnheiten und der hohen Unsicherheit beziiglich
moralischen Konsums nur schwer auf diesen einlas-
sen koénnen und Marken dabei unterbewusst als Ret-
tungsanker wirken.

Fazit

Ziel des vorliegenden Artikels war es herauszufin-
den, ob positive Markenimages den eigentlichen
Grund dafiir darstellen, dass Konsumenten trotz
steigendem Bewusstseins fiir moralischen Konsum
immer noch regelméBig unmoralisch konsumieren.
Betrachtet man das Verhiltnis zwischen Marken,
Moral und dem Konsumentenverhalten, zeigt sich in
der Theorie fiir beide Konstrukte ein eher paradoxes
Bild. In Bezug auf die Moral konnte festgestellt
werden, dass die Konsumenten einerseits zunehmend
beginnen sich kritisch mit Unternehmen und ihren
Produkten auseinanderzusetzen und zumindest gele-
gentlich moralische Alternativen nachfragen. Ande-
rerseits spiegelt sich die verdnderte Einstellung zu
moralischen Aspekten im Konsum unter anderem
aufgrund von Misstrauen in Siegel, fehlenden finan-
ziellen Ressourcen oder der hoheren Relevanz ande-
rer Kaufkriterien aber hiufig noch nicht im Kaufver-
halten wider. Fiir Marken konnte herausgearbeitet
werden, dass sie vor allem durch ihren ideellen Nut-
zen weiterhin eine hohe Relevanz besitzen und dabei
vor allem unterbewusst schon sehr frith in unsere
Kaufentscheidung eingreifen. Gleichzeitig sehen sich
Marken aber auch zunehmend mit Misstrauen und
Indifferenz konfrontiert. Dariiber hinaus wurde deut-
lich, dass der Lebensstil eine zentrale Rolle ein-
nimmt, wenn es um den Konflikt zwischen Marken
und Moral geht: wéihrend die Moral nicht so richtig
in die Regeln des eigenen Lebensstils passen will,
sind Marken fester Bestandteil des Lebensstils und
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helfen den Konsumenten diesen nach aufien zu tra-
gen.

Die fiir die Beantwortung der Forschungsfrage
durchgefiihrte empirische Forschung konnte dabei
einerseits den bisherigen Forschungsstand zu Moral
und Marken im Konsum bestétigen, andererseits aber
eine besondere Rolle von Marken fiir den morali-
schen Konsum herausarbeiten. Die Gruppendiskus-
sionen zeigen einen zunehmenden Transformations-
druck, der auf den Konsumenten lastet. Dieser fiihrt
dabei zu Uberforderung und somit zu einer Verant-
wortungsiibergabe an die Unternehmen. Gleichzeitig
zeigt sich aber auch, dass viele Konsumenten sehr
stark an ihren Kaufgewohnheiten und den darin
existierenden relevanten Kaufkriterien héngen,
wodurch die Kaufentscheidungen meist schneller
getroffen werden, als moralische Aspekte im Kopf
der Konsumenten beriicksichtigt werden konnen.
AuBerdem dringen sich die Befragten hiufig selbst
in eine passive Rolle, wenn es um die Einhaltung
von moralischen Aspekten geht, da sie in ihren Au-
gen von Politik und Unternehmen in ein Konsum-
muster gedrangt wurden, aus dem sie nicht ausbre-
chen konnen. Neben den in anderen Studien aufge-
zeigten intervenierenden Bedingungen wie finanziel-
le Ressourcen, modische Aktualitit, schwierige In-
formationssuche sowie Misstrauen in Unternehmen
und Fair-Trade-Siegel, zeigt sich aber auch ganz
deutlich eine hohe Wirkungskraft von Marken, die
vor allem unterbewusst die moralischen Vorsdtze der
Befragten untergraben. Hierbei wird deutlich, dass
sich Marken schon stark in die Lebensstile der Kon-
sumenten integriert haben und diese vor allem durch
die Erzeugung von Trends in der Lage sind diese
Lebensstile auch erfolgreich zu verdndern. Dabei ist
die Wirkung von Marken insofern besonders perfide,
scheinen die Befragten viele ihrer Priferenzen gar
nicht bewusst mit der Marke zu verbinden, da die
Produkte der Marken fiir die Befragten einfach nur
am besten die relevanten Kaufkriterien erfiillen.
Entgegen der Annahmen der Theorie zeigt sich al-
lerdings, dass die Reputation einer Marke im sozia-
len Feld eher eine untergeordnete Rolle spielt und
nur in Bezug auf Skandale in den Medien ihre Wir-
kung entfaltet.

Die empirische Forschung konnte somit im Gegen-
satz zu bisherigen Forschungsergebnissen eine un-
terbewusste Wirkung von Marken im Zusammen-
hang mit Moral im Konsum herausarbeiten. Dabei
hat sich gezeigt, dass sich alle Befragten iiber die
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moralischen Missstinde emporen, diese aber gleich-
zeitig auch von Marken in den Bann gezogen wer-
den, da sie eine Entlastung bieten, wenn es um das
sehr komplexe Thema der Moral im Konsum geht.
Auflerdem konnte die bereits in der Theorie heraus-
gearbeitete Bedeutung des Lebensstils im Zusam-
menhang mit moralischem Konsum empirisch besté-
tigt werden, welche einerseits die Bevorzugung von
Marken im Kaufverhalten erklért und andererseits als
wichtiger Ankniipfungspunkt in die Diskussion um
die bessere Integration von moralischen Aspekten in
den Konsum eingebracht werden kann.

Da es sich aufgrund des kurzen Bearbeitungs- und
Erhebungszeitraumes um eine eher kleine Stichprobe
handelte und das Thema dariiber hinaus sehr kom-
plex ist, sollten weitere Forschungen zur Beziehung
zwischen Marken und Moral mit einer groeren
Stichprobe durchgefiihrt werden. Zusétzlich handelt
es sich bei der von mir genutzten Konsumententypo-
logie zur Auswahl der Teilnehmer um Ergebnisse
aus einer Forschung aus dem Jahr 2015 bei der au-
Berdem nicht alle Aspekte innerhalb jedes Kon-
sumtyps erfasst wurden. Hier kann es ratsam sein
eine neue vorgelagerte quantitative Forschung
durchzufiihren, um eine aktuellere und einheitlichere
Typologie als Basis heraus zuarbeiten. Fiir die quali-
tative Erforschung hat sich die Forschungsmethode
der Gruppendiskussion als sehr hilfreich erwiesen,
da diese durch die Interaktion zwischen den Teil-
nehmern vor allem die unterbewusste Wirkung von
Marken sowie deren Bedeutung flir den Lebensstil
herausarbeiten konnte. Um die wirkliche Relevanz
von Moral im heutigen Kaufverhalten noch genauer
untersuchen zu konnen, sollte gegebenenfalls in
zukiinftige Forschungen auch eine Gruppe mit Ju-
gendlichen integriert werden, da sich vor allem bei
diesen in Zeiten von Greta Thunberg und Co. aktuell
ein erheblicher Wandel sowohl in den Einstellungen
als auch im Verhalten vollzieht.
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