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ALLES GRUN ODER WAS? NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION HEUTE UND MORGEN

Das Thema Nachhaltigkeit hat in den letzten Jahren an Prasenz gewonnen und ist
heutzutage in aller Munde. Auch in der Wirtschaft wird das Thema leidenschaftlich
diskutiert, denn allgemein herrscht die Meinung, dass Nachhaltigkeit zu Wettbe-
werbsvorteilen fiihren kann. In der Marketingkommunikation z. B. wird davon ausge-
gangen, eine Positionierung als nachhaltiges Unternehmen wirke image-fordernd.
Doch es scheint, dass Werbung mit Bezug zur Nachhaltigkeit bei den Verbrauchern
nicht nur positiv ankommt. Insbesondere wird kritisiert, dass Nachhaltigkeit von Un-
ternehmen als verkaufsférderndes Etikett missbraucht wird. Vorwiirfe, Werbung mit
Bezug zum Thema Nachhaltigkeit sei hdufig ,green- oder bluewashing®, stehen viel-

fach im Raum.

Vor diesem Hintergrund ist es einerseits interessant zu wissen, wie Unternehmen
bisher ihre nachhaltigen Aktivititen kommunizieren. Dieser Frage widmet sich die
erste in diesem Beitrag dargestellte Studie. Dabei werden Printanzeigen von Lebens-
mittelmarken und des Lebensmitteleinzelhandels inhaltsanalytisch ausgewertet. An-
dererseits ist es von zentralem Interesse, Erfolgsfaktoren der Marketingkommunika-
tion im Kontext von Nachhaltigkeit zu identifizieren. Dieser Aufgabe stellt sich die
ebenfalls hier diskutierte zweite Studie, die anhand von Experteninterviews Anforde-

rungen an die Nachhaltigkeitskommunikation von morgen offenlegt.
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1 PROBLEMSTELLUNG

1.1  Einfihrung in die Thematik

Das Thema Nachhaltigkeit hat in den letzten Jahren in Politik und Gesellschaft an
Présenz gewonnen und ist heutzutage auch in vielen Sektoren der Wirtschaft in aller
Munde. Hierbei wird hiufig gefordert (z. B. Schmidt 2013), dass in den Unternehmen
ein systematisches Nachhaltigkeitsmanagement erforderlich sei, um von Seiten der
Wirtschaft Verantwortung fiir 6kologische und gesellschaftliche Herausforderungen
zu iibernehmen. Radau (2013, S. 262 ff.) nennt in diese Zusammenhang bspw. den Le-
bensmittelhandel und argumentiert, dass Biolebensmittel immer mehr Zustimmung
in der Bevolkerung finden und eine transparente Wertschopfungskette zu einem rele-

vanten Kaufkriterium wird.

Doch wie das nachhaltige Engagement eines Unternehmens zu kommunizieren ist,
hiertiber gibt es unterschiedliche Meinungen: Einerseits wird in der Marketingkom-
munikation ganz allgemein davon ausgegangen, dass eine Positionierung als nachhal-
tiges Unternehmen imageférdernd wirke (Schmidt 2013, S. 575). Doch andererseits
scheint Werbung mit Bezug zur Nachhaltigkeit bei den Verbrauchern nicht nur posi-
tiv anzukommen (O. V. 2006, S. 81). Insbesondere wird kritisiert, dass Nachhaltigkeit
von Unternehmen als ,verkaufs- oder akzeptanzforderndes Etikett ge- oder besser
missbraucht wird“ (Bolz 2005, S. 30; vgl. auch Grundwald/Kopfmiiller 2012, S. 220).
Vorwirfe, Werbung mit Bezug zum Thema Nachhaltigkeit sei h&ufig ,green- oder

bluewashing’, werden nicht selten geduBert (Miiller 2007).

Vor diesem Hintergrund ist zu diskutieren, wie Unternehmen ihre , griinen“ Produkte
und ihre nachhaltigen Aktivitiaten erfolgreich kommunizieren kénnen. Deshalb wid-
met sich dieser Beitrag zwei Fragestellungen: Zum einen sollen Einblicke darin ge-
wonnen werden, wie sich die Anzeigenwerbung in Sachen Nachhaltigkeit beschreiben
lasst und wie sie sich in den vergangenen Jahren verdndert hat. Zum anderen sollen
Empfehlungen fiir eine erfolgreiche Nachhaltigkeitskommunikation erarbeitet wer-

den.



1.2  Gang der Untersuchung

Im folgenden Kapitel 2 werden fiir das Verstdndnis der Arbeit relevante Grundlagen
diskutiert. Kap. 2.1 thematisiert den Begriff der Nachhaltigkeit in einer kurzen Ab-
handlung tber Ursprung, Entwicklung und heutige Verwendung. Kap. 2.2 fokussiert
dann die fiir die vorliegende Arbeit besonders wichtigen Begriffe Nachhaltigkeits-
Marketing und Nachhaltigkeits-Kommunikation. Kap. 2.3 bietet ein vorlaufiges Fa-
zit, um dann den Ubergang zu den Kapiteln 3 und 4 — zum empirischen Teil dieser

Arbeit — zu ermoglichen.

In Kapitel 3 wird zunéchst anhand einer Inhaltsanalyse der Status-Quo der operati-
ven Gestaltung von Printanzeigen fiir Lebensmittel und Lebensmittelhdndler analy-
siert (Studie 1). Die dort dargestellten Ergebnisse basieren auf der Masterarbeit der
Studierenden Katharina Gelbling, die zugleich Co-Autorin der vorliegenden Ausarbei-
tung ist. In Kapitel 4 wird dann der Betrachtungshorizont geéffnet, um durch eine Ex-
pertenbefragung Einblicke in die allgemeinen Erfolgsfaktoren einer gelungenen
Nachhaltigkeits-Kommunikation zu gewinnen (Studie 2). Wesentlich beteiligt an der
Vorbereitung, Durchfiihrung und Auswertung der Expertenbefragung waren die bei-
den Studierenden Jessica Hanemann und Johannes Mannstedt, die diese Leistung im
Rahmen ihres Masterstudiums im Modul ,,Wissenschaftliche Studien” erbrachten. An-
zumerken ist, dass beide Studien nur vorldufigen Charakter besitzen und in nachfol-
genden Forschungsprojekten zu verifizieren sind. Dennoch sind die erzielten Ergeb-
nisse — trotz der in den Kapiteln vermerkten methodischen Schwichen — so interes-
sant, dass eine Publikation im Rahmen der vorliegenden Schriftenreihe ratsam er-

scheint.

Kapitel 5 thematisiert die gemeinsamen ,,Learnings” der beiden Studien und wagt ei-

nen kurzen Ausblick auf die Zukunft der Nachhaltigkeits-Kommunikation.



2 GRUNDLAGEN

2.1  Der Begriff ,Nachhaltigkeit“

Der Begriff ,Nachhaltigkeit” wurde erstmals Anfang des 18. Jh. in der Forstwirtschaft
verwendet und beruht auf dem Grundsatz, dass in einem bestimmten Zeitraum nicht
mehr Holz geschlagen werden soll als nachwichst (Grober 2009). Dieses ressourcen-
okonomische Prinzip ist der Kerngedanke des Nachhaltigkeitskonzeptes und wurde
ein Vorbild fir weitere Nachhaltigkeitsiiberlegungen. Eine weltweite Diskussion und
offentliche Aufmerksamkeit fir das Thema Nachhaltigkeit erfolgte allerdings erst An-

fang der 1970er Jahre und war lange Zeit iberwiegend umweltpolitisch gepragt.

Ein wesentlicher Meilenstein war die Verdffentlichung des ,,Brundtland-Berichtes® im
Jahr 1987, welcher von der UN-Kommission fir Umwelt und Entwicklung erarbeitet
wurde und wodurch der Nachhaltigkeitsbegriff unter der englischen Bezeichnung
,Sustainability” bzw. ,,Sustainable Development“ bekannt wurde (Carnau 2011, S. 13
f.). Dieser Bericht beschreibt nachhaltige Entwicklung als ,eine Entwicklung, die die
Bediirfnisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren, dass kiinftige Generationen
ihre eigenen Bediirfnisse nicht befriedigen kénnen® (Hauff 1987, S. 46). Die Definition
ist weit gefasst, und so existiert eine Vielzahl unterschiedlicher Interpretationen. Die-
se Ungenauigkeit wird durch den fast inflationdren Gebrauch des Wortes verstirkt
(Soeder 2012). Ebendeswegen wird von Kritikern behauptet, dass Nachhaltigkeit rhe-
torisch méchtig sei, aber inhaltlich leer. Es wird folglich kritisiert, dass Nachhaltig-
keit als ideologische Tduschung missbraucht wird und gesellschaftlichen Gruppen er-
moglicht, ihre eigenen Interessen ,unter dem Mantel nachhaltiger Entwicklung zu

verkaufen“ (Déring/Ott 2001, S. 315).

Dennoch ist man sich heute weitgehend einig, dass es sich fiir Unternehmen nicht nur
aus einer ethischen, sondern auch aus einer 6konomischen Perspektive lohnt, Nach-
haltigkeit als ernstzunehmendes Thema zu betrachten (Schmidt 2013, S. 576): Vor
dem Hintergrund strengerer Umweltgesetze, der Knappheit wichtiger Ressourcen und
der ansteigenden Lautstirke von Nicht-Regierungsorganisationen (NGO’s) und
anderer Interessensgruppen wird von immer mehr Okonomen argumentiert, dass sich
fir Unternehmen ein Engagement in Sachen Nachhaltigkeit mittel- bis langfristig

rechne (Schmidt 2013, S. 576). Dahinter steht die Idee, dass ,,die Beriicksichtigung ge-



sellschaftlicher Interessen auch mit betriebswirtschaftlich erwiinschten Konsequen-
zen einhergeht“ (Schreck 2012, S. 67). In diesem Sinne argumentieren Porter und
Kramer, dass Markte nicht nur von konventionellen wirtschaftlichen, sondern auch
von gesellschaftlichen und 6kologischen Bediirfnissen definiert werden. Mittels inno-
vativer Technologien, Geschéftsprozesse und Managementansitze koénnen sowohl
Kosten- und Produktivitatsvorteile genutzt als auch gesellschaftliche und 6kologische
Mehrwerte durch die Entwicklung nachhaltiger Produktportfolien erzielt werden
(Porter/Kramer 2011). Nachhaltigkeit, so argumentiert Miiller-Christ (2010, S. 101),
liege im Rahmen einer generellen haushélterischen Vernunft. Dass sich ein Engage-
ment in Sachen Nachhaltigkeit wirtschaftlich auszahlt, belegen u.a. die folgenden
Studien von A.T. Kearney (2009) oder Scholl (2012). Marken wie Body Shop (Kosmetik
ohne Tierversuche), Frosch (umweltvertrigliche Reinigungsmittel), Bionade (gesunde
Limonade), Frosta (Tiefkiihlprodukte mit transparenter Zutatenliste) oder Freitag
(Taschen und Accessoires aus gebrauchten LKW-Planen) haben es erfolgreich vorge-
macht: ,Es scheint sogar, als fiihre eine verantwortungsvollere Art der Geschaftsfiih-

rung geradezu zwangsliufig zu einem hoheren Gewinn® (Beard/Hornik 2012, S. 42).

In der aktuellen Diskussion wird Nachhaltigkeit iiberwiegend als ein Konzept ver-
standen, welches sich aus drei Dimensionen zusammensetzt — Okologie, Soziales und
Okonomie. Als 6kologisch werden dabei alle MaBnahmen verstanden, die auf die Er-
haltung der Naturfunktionen und des natiirlichen Kreislaufs abzielen. Die Dimension
Soziales umfasst die intra- und intergenerative Gerechtigkeit. Die 6konomischen Ziele
der Nachhaltigkeit umfassen die Sicherung einer angemessenen Bedirfnisbefriedi-
gung der Kunden und einer umfassenden Beschiftigung (Siebenhiiner 2001, S. 78).
Haufig werden die Dimensionen im sogenannten ,Drei-Sdulen-Modell® dargestellt
oder auch als magisches Dreieck der Nachhaltigkeit bezeichnet (Grund-
wald/Kopfmiiller 2012, S. 54 ff.; Déring/Ott 2001, S. 316). Nachhaltigkeit kann dem-
nach nur iber das langfristige, gleichrangige Verfolgen 6kologischer, sozialer und
okonomischer Ziele er-reicht werden und fordert somit ein ganzheitliches Denken und
Handeln, um wirtschaftlichen Wohlstand und soziale Gerechtigkeit sowie eine intakte

Umwelt zu erreichen (Schmied et al. 2009; S. 24).



Der Begriff der Corporate Social Responsibility (CSR) wird hier im Ubrigen immer
hiufiger gleichbedeutend verwendet, wie Schneider (2012, S. 26) verdeutlicht: ,CSR
auf mikrookonomischer Ebene — fiir Unternehmen — entspricht dem Konzept der

nachhaltigen Unternehmensfithrung.“

2.2  Die Begriffe ,Nachhaltigkeits-Marketing“ und ,,Nachhaltigkeits-
Kommunikation®

Sofern Marketing als eine duale Fihrungskonzeption aufgefasst wird, also als eine
operative Unternehmensfunktion neben Produktion und Beschaffung einerseits und
als normative Leitidee der Unternehmensfiihrung andererseits, dann ist Nachhaltig-
keits-Marketing laut Belz und Bilharz (2005, S. 3 ff.) als eine duale Fithrungskonzep-
tion im doppelten Sinne zu verstehen. Hierbei ist das Nachhaltigkeits-Marketing zum
einen gepragt durch eine hohe Marktorientierung mit dem Fokus auf Mitbewerber
und Kunden, und zum anderen durch eine weitgehende Umweltorientierung, welche
okologische und soziale Aspekte in den Mittelpunkt stellt. Diese doppelte Orientie-
rung durchzieht dabei durch sdmtliche Bereiche des Unternehmens und soll eine

markt- und umweltorientierte Koordination gewahrleisten.

In Bezug auf Nachhaltigkeit kommt bei der Auswahl eines Instrumentes aus dem
Marketingmix insbesondere der Kommunikation eine entscheidende Rolle zu. Nach-
haltigkeits-Kommunikation kann als jegliche, auf das Konzept der Nachhaltigkeit be-
zogene Unternehmenskommunikation definiert werden (Krause 2007, S. 51 ff.). Diese
kann Glaubwiirdigkeitsprobleme, die z.B. durch die Vertrauenseigenschaften von Bio-
Produkten entstehen, tiberwinden und zugleich mehr Transparenz des Unternehmens
gegeniiber Stakeholdern erreichen (Karstens 2005, S. 14). Somit erméglicht die Kom-
munikationspolitik einen offenen und umfassenden Dialog mit internen und externen
Anspruchsgruppen iber die Leistungen und Aktivitdten eines Unternehmens sowie
deren Auswirkungen (Hardtke/Prehn 2001, S. 216). Dariiber hinaus kann die Kom-
munikation als Teil des Marketingmix eines Unternehmens einen wesentlichen Bei-
trag dazu leisten, den Stellenwert der Nachhaltigkeit in der heutigen Gesellschaft zu
erhéhen (UNEP 2005, S. 7).

Unternehmen, die auf Nachhaltigkeit ausgerichtet sind und nachhaltige Produkte und

Dienstleistungen anbieten, konnen neben der allgemeinen Unternehmenskommuni-



kation Instrumente der Werbung dazu nutzen, um diese Produkte bekannt zu machen
und abzusetzen. Letztendlich sind neue und entsprechend verbesserte Produkte ohne
geeignete Werbung beim Kunden kaum durchsetzbar (Kern et al. 2011, S. 6). Dem-
nach wird durch Kommunikation und insbesondere durch Werbung Nachhaltigkeit er-
fahrbar gemacht und die Kaufentscheidung eines Konsumenten bzgl. nachhaltiger
Guter beeinflusst. Allgemein gilt: Will man die Friichte eines nachhaltigen Manage-
ments vollsténdig ernten, so ist es auch wichtig, dem Thema Nachhaltigkeit Offent-

lichkeit zu verleihen. Nachhaltigkeit braucht Marketingpower (Conrad 2012, S. 116)!

Doch wenn man auf eine Studie des Instituts fiir Handelsforschung schaut, scheint die
hohe Bedeutung einer zielgerichteten Nachhaltigkeitskommunikation nur wenigen
Unternehmen bewusst zu sein: 60 Prozent von 615 befragten Konsumentengaben an,
dass sie mit dem Informationsangebot der verschiedenen Anbieter zum Thema Nach-
haltigkeit von Produkten wund Dienstleistungen insgesamt unzufrieden sind
(Hudetz/Eckstein 2010, S. 13). Unternehmen, die zwar nachhaltig aufgestellt sind,
dies aber nicht oder nicht ausreichend kommunizieren, verspielen also immer haufi-
ger Wettbewerbsvorteile. Denn Ergebnisse von Studien zeigen, dass bspw. die Be-
kanntheit von sozialem Engagement positive Effekte haben kann. Nicht nur das
Image eines Unternehmens, sondern auch die Kaufabsicht von Produkten werden
durch eine gesteigerte Wahrnehmung okologischer und sozialer Aktivitdten positiv
beeinflusst (0. V. 2011; Tian u.a. 2011, S. 198 ff). AuBerdem sollte das Unternehmen
durch ein positives Image in Sachen Nachhaltigkeit fiir gut ausgebildete Arbeitskrifte
attraktiver werden, was wiederum in Zeiten des demografischen Wandels und des
Fachkraftemangels seine Stellung als Arbeitgeber verbessert. Zudem kann die Kom-
munikation eines unternehmerischen Nachhaltigkeitsmanagement auch motivierend
nach innen wirken kann. Es macht die Mitarbeiter stolz, bei einem Unternehmen zu
arbeiten, welches in der Offentlichkeit dafiir bekannt ist, sich in sozialen und ¢kologi-

schen Projekten zu engagieren (Schmidt 2012, S. 262 f).

2.3  Vorlaufiges Fazit und weitere Vorgehensweise

Aus den Ausfiihrungen der Kap. 2.1 und 2.2 folgt, dass das Konzept der Nachhaltig-
keit ein fur die Wirtschaftswissenschaften ernst zu nehmendes Thema darstellt, des-

sen langfristige Bedeutung fiir eine erfolgreiche Unternehmensfithrung nicht unter-
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schatzt werden darf. Das Nachhaltigkeits-Marketing ist vor diesem Hintergrund als
duale Fihrungskonzeption zu interpretieren, was einerseits eine hohe Marktorientie-
rung beinhaltet und andererseits eine weitgehende Umweltorientierung. Innerhalb
des Nachhaltigkeits-Marketings spielt die ,nachhaltige Kommunikation eine beson-
dere Rolle, da durch Werbung und durch andere Instrumente der Marketingkommu-
nikation Nachhaltigkeit erfahrbar gemacht und die Kaufentscheidung eines Konsu-
menten bzgl. nachhaltiger Giiter beeinflusst werden kann. Deshalb stellt sich die
zentrale Frage, wie die Kommunikation in Sachen Nachhaltigkeit ausgestaltet sein

sollte.

Um erste Antworten auf diese Frage zu generieren, wird zundchst — im nachfol-
genden Kapitel 3 — ein Blick auf die operative Gestaltung von Printanzeigen fir Le-
bensmittel und Lebensmittelhdndler geworfen (Status-Quo). In Kapitel 4 wird dann
der Betrachtungshorizont gedffnet, um durch eine Expertenbefragung Einblicke in die

Erfolgsfaktoren einer gelungenen Nachhaltigkeits-Kommunikation zu gewinnen.

Die beiden Studien stehen in keinem direkten methodischen Zusammenhang. Eine In-
tegration der Studienergebnisse erscheint daher gewagt. Dennoch wird in Kapitel 5
der Versuch unternommen, die gemeinsamen ,,Learnings“ der beiden Studien zu the-

matisieren.
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3 ANALYSE ,NACHHALTIGER®“ PRINTANZEIGEN DES LEBENSMITTELHANDELS

3.1  Forschungsfrage, Daten und Methodik

In der hier dargestellten Untersuchung wird analysiert, wie bestimmte Gestaltungs-
elemente der Anzeigenwerbung eingesetzt werden, um Nachhaltigkeitsthemen zu
kommunizieren. Weiterhin wird untersucht, ob sich diesbeziiglich in den Jahren 2003
bis 2013 Veranderungen ergeben haben. Als Datenerhebungsmethode wurde eine In-
haltsanalyse gewahlt, mit der ausgewéahlte Printanzeigen kategorisiert und niaher un-
tersucht wurden. Zur Erfassung und Analyse der Printanzeigen wurde ein Katego-
riensystem entwickelt, welches insgesamt 48 Variablen beinhaltete. Hierbei wurde
darauf geachtet, dass die Einordnung einer Anzeige bei den jeweiligen Variablen ein-

fach und eindeutig wie auch vollstindig erfolgen konnte (Atteslander 2010, S. 203 ff.).

Durch das Kategoriensystem wurden zum einen allgemeine Angaben abgebildet, wie
z. B. der Name des Unternehmens, die Produktkategorie sowie das Erscheinungsjahr
der Anzeige. Der Kern des Kategoriensystems bezog sich jedoch mit 35 Variablen auf
die Gestaltung der Anzeigen. Dabei wurden folgende Gestaltungskriterien beriicksich-
tigt: AnzeigengroBe, Verhéltnis von Text zu Bild, Textmenge, Tonalitdt der Texte,
Thema der Headlines, Einsatz von Nachhaltigkeitssiegeln, Motive der Bilder, Farbge-
staltung und Farbkontraste. Die Eingabe und Analyse der umfangreichen Datensitze

wurde dabei unter Verwendung von SPSS durchgefiihrt.

Die analysierten Anzeigen wurden aus der Publikationszeitschrift ,Meine Familie &
Ich® entnommen. Die vollstdndige Einsicht der Jahrgange 2003 bis 2013 wurde durch
die Bereitstellung der Zeitschriften in der Frankfurter Nationalbibliothek erméglicht.
sMeine Familie & Ich® ist gem&ll den Verlagsangaben mit einer verkauften Auflage
von fast 400.000 Exemplaren und 1,19 Mio. LeserInnen Europas grofltes Food- und
Genussmagazin. Unter der Devise ,besser essen — besser leben” bietet das Magazin,
neben alltagstauglichen Rezepten und Anregungen zur Erndhrung, praktische Tipps
zu den Themen Gesundheit, Wellness, Haushalt, etc. und spricht dabei tiberwiegend
genussorientierte und aktive Familien bzw. Frauen als Zielgruppe an. Der Vertrieb
des Magazins erfolgt iiber den Lebensmittel-Einzelhandel (Hubert Burda Media o.
Jg.).
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Aufgenommen in diese Analyse wurden alle Anzeigen der Lebensmittelindustrie und
des Lebensmitteleinzelhandels in den Ausgaben der Jahrgidnge 2003 bis 2013, die ge-
mal einem Kurz-Screening der Studienautoren das Thema Nachhaltigkeit in irgend-
einer Form entweder in der Produkt- oder der Imagekommunikation fokussierten. Es
handelt sich somit um eine willkiirliche Auswahl, die allenfalls Schliusse auf die An-
zeigenwerbung in diesem speziellen Magazin, aber dariiber hinaus keine repréasenta-
tiven Erkenntnisse zuléasst. Insgesamt wurden 138 Anzeigen in die Studie aufgenom-
men. Anzeigen, die in identischer Form wiederholt wurden, wurden nur einmal be-

riicksichtigt.

3.2  Struktur der Stichprobe

Die Anzahl der aus den jeweiligen Jahren beriicksichtigten Anzeigen schwankte zwi-
schen 16 in den Jahren 2003, 2004 und 2008 sowie neun in 2011. Insgesamt wurden
von 42 verschiedenen Unternehmen Anzeigen untersucht. Allerdings stammt die
Halfte aller analysierten Anzeigen von nur knapp 20 Prozent der in der Stichprobe
vertretenen Unternehmen. Das Unternehmen Rewe hat dabei mit 16 Anzeigen den
groften Anteil in der Stichprobe, gefolgt von CMA (15), Edeka (13), Iglo (8) sowie
Knorr (6). Abb. 1 gibt einen Uberblick iiber die einbezogenen Unternehmen.

Anzahl der Anzeigen Name des Unternehmens

16 Rewe

15 CMA

13 Edeka

8 Iglo

6 Knorr

5 Alpro Soja, Elisabethen Quelle, Landliebe

4 Adelholzener, Bonduelle

3 Bad Reichenhaller, BMELV, Chiquita, D‘Arbo, Fruchttiger, Grin-
lander, Milchland Bayern, Wittmann

2 Lowensenf, Bertolli, Deutsches Gefliigel, Hohes C, Real, Seeber-
ger

1 Alsaka Seafood, Alete, Alpenhain, Andechser Natur, Bauer, Cop-

penrath & Wiese, F.LLI Pinna, Maggi, McCain, Nestlé, Pfanni,
Rama, Rapso, Rigenwalder Mihle, Saupiquet, Steinhaus, Wie-
senhof, Zabler

Gesamt: 138 Anzeigen

Abb. 1: Rangfolge der werbenden Unternehmen nach Anzahl der Printanzeigen
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Abb. 2 zeigt die in der Studie beriicksichtigten Produktkategorien. Hierzu zédhlen
,Milchprodukte“ (ca. 25 Prozent), ,,Obst, Gemiise“ (ca. 22 Prozent), ,Fleisch, Fisch,

Wurstware (ca. 17 Prozent) sowie ,,Getranke* (ca. 12 Prozent).

Haufigkeit Prozent
Milchprodukte 34 24,6
Obst, Gemiise 31 22,5
Fleisch, Fisch, Wurstware 23 16,7
Getranke 16 11,6
Sonstige Lebensmittel 13 9,4
Fertiggerichte 11 8,0
Kein Produkt 5 3,6
Brot, Backwaren 2 1,4
Babynahrung 2 1,4
Kaffee, Tee 1 7
Gesamt 138 100,0

Abb. 2: Auswertung der Printanzeigen nach der Produktkategorie

3.3 Analyse der AnzeigengroBBe und der Relation von Text zu Bild

Zunéachst wurde die GréBe bzw. das Format der geschalteten Printanzeige untersucht.
Dabei zeigte sich, dass rund 77 Prozent der Anzeigen in ganzseitigem Format ge-
druckt wurden, wiahrend ca. 6 Prozent der Anzeigen mehrseitig waren. Sonstige For-
mate machten rund 17 Prozent aller Anzeigen aus. Aufgrund der Dominanz einseiti-
ger Anzeigen erschien eine Analyse der Anzeigengrofle im Zeitverlauf wenig sinnvoll.
AnschlieBend wurde die jahrliche Prozentuale Relation von dem Text-Bild-Verhéltnis
zueinander untersucht. Im Durchschnitt betrug der Textanteil ca. 28 Prozent der An-
zeigenflache, der Bildanteil ca. 72 Prozent. In dem Untersuchungszeitraum ist kein

einheitlicher Trend zu mehr oder weniger Text zu erkennen (vgl. Abb. 3).
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Abb. 3: Auswertung des Text-Bild-Verhaltnisses 2003-2013

3.4 Analyse der Textmenge

Ein geringer Prozentualer Textanteil bedeutet nicht zwangsldufig, dass die Texte
kurz sind. So kann z.B. ein Text mit einem geringen prozentualen Textanteil bei klei-
ner SchriftgréfBe mehr Wérter enthalten als ein Text mit hohem prozentualem Textan-
teil, falls letzterer in groBer Schriftgrofle verfasst wurde. Deshalb wurde zusitzlich
zur Analyse des Bild-Text-Verhédltnisses die Textmenge, d.h. die Anzahl der in den
Anzeigen verwendeten Worter, gemessen. Hierfir wurde folgende Definition verwen-
det: Anzeigen mit wenig Textmenge beinhalten bis zu 30 Worte, mit mittlerer Text-
menge bis zu 75 Worte und mit viel Textmenge tiber 75 Worte. In Abb. 4 wird ersicht-

lich, dass die Menge des Textes seit dem Jahr 2006 tendenziell zuriickgegangen ist.
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Abb. 4: Auswertung der Textmenge in den Printanzeigen 2003-2013

3.5  Analyse der Tonalitdt des Werbetextes

Der Textinhalt der Anzeigen wurde bzgl. seiner Tonalitdt ndher untersucht. Von Inte-
resse war dabei die Frage, ob eher emotional oder rational argumentiert wurde. Dabei
wurde ermittelt, dass rund 43 Prozent der Printanzeigen ,emotional-argumentative®
Inhalte, ca. 33 Prozent ,rein emotionale” Inhalte und knapp 24 Prozent ,sachlich-
argumentative” Inhalte enthielt. Abb. 5 zeigt den jeweiligen Schwerpunkt der Textin-

halte im Untersuchungszeitraum.
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Abb. 5: Auswertung der Textmenge in den Printanzeigen 2003-2013
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3.6 Analyse der Headlines

Zur Analyse der Headlines wurden Anzeigen, die mehrmals mit der gleichen Headline
geschaltet wurden, eliminiert. Auch wurden die Namen der Produkte bzw. der Her-
steller aus den Headlines entfernt. Ubrig blieben 121 zu analysierende Anzeigen. Abb.
6 zeigt, dass die Worter ,Natur/natiirlich®, ,Bio® und ,,Geschmack/schmeckt“ die Uber-

schriften dieser Anzeigen dominierten, gefolgt von den Begriffen ,gut“ und , Qualitat®

und ,,.Liebe“.
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Abb. 6: (Bereinigte) Tagcloud der in den Headlines verwendeten Worter

Bei einer Gegentiberstellung der dlteren Headlines der Jahre 2003 bis 2008 in einer
Gruppe und der jingeren Headlines der Jahre 2009 bis 2013 in einer anderen Gruppe
zeigte sich, dass in den aktuelleren Anzeigen die Themen ,,Geschmack®, ,,Genuss® und
,Qualitat® von geringfiigig hoherer Bedeutung waren als in den Jahren zuvor, wéah-
rend in den friheren Jahren verstarkt die Worter ,,Bio“ und ,Natur/natirlich® ver-
wendet wurden. Es scheint, dass sich die Werbung wegbewegte von den generischen

Eigenschaften nachhaltiger Produkte hin zum individuellen Kundenvorteil.

3.7 Analyse der Bildmotive

Bei der Untersuchung des dominanten Bildmotivs im gesamten Untersuchungszeit-
raum lberwiegt das Bildmotiv ,,Produkt” mit fast 48 Prozent, gefolgt von dem Bildmo-
tiv ,Mensch“ (25 Prozent), ,Natur® (14 Prozent) und ,Tier* (6 Prozent). In knapp 5

Prozent aller Falle konnten sonstige Bildmotive verzeichnet werden, in nur knapp 3
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Prozent aller Fialle stand die Marke im Vordergrund. In Abb. 7 ist der relative Anteil
der jeweiligen Bildmotive innerhalb der einzelnen Jahre dargestellt. Hierbei wird er-
sichtlich, dass das Bildmotiv ,Produkt® mit der Anzahl der Jahre stetig und stark zu-
genommen hat (Ausnahme 2011). Das Bildmotiv ,Mensch“ hingegen scheint an Be-
deutung verloren zu haben. Allerdings ist anzumerken, dass der hohe Anteil dieses
Bildmotivs aufgrund der Anzeigen von CMA (15 Anzeigen), welche von 2003 bis 2007

geschaltet wurden und immer das Bildmotiv ,Mensch“ einsetzen, zu begriinden ist.
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Abb.: 7: Entwicklung des dominanten Bildmotivs 2003-2013

3.8 Einsatz von Siegeln

Insgesamt wurden in nur ca. 39 Prozent aller Anzeigen Siegel verwendet, in rund 61
Prozent der Anzeigen kam kein Siegel vor. In 20 Anzeigen (rund 14 Prozent aller An-
zeigen) fand sich das Deutsche Bio-Siegel, in ebenfalls 20 Anzeigen andere bekannte
oder weniger bekannte Siegel (darunter z.B. Rainforest Alliance, Fairtrade, Bioland).
14 Anzeigen flihrten ein Siegel, welches keiner anerkannten Organisation zugeordnet
werden konnte. Beil der Verwendung der Siegel in den jeweiligen Jahren konnte auf-

grund der geringen Fallzahlen kein Trend festgestellt werden.
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3.9 Analyse der Farbgestaltung

AbschlieBend wurden die H&aufigkeiten der in den Anzeigen dominierenden Farben
sowie die Farbkontraste niher analysiert. Es zeigte sich, dass in 53 Anzeigen (ca. 38
Prozent) die Farbe ,Griin“ als dominierende Farbe verwendet wurde. 23 Anzeigen (ca.
17 Prozent), nutzen , Blau“ als dominierende Farbe. 19 Anzeigen (ca. 14 Prozent) wur-
den durch die Farbe ,Rot“ dominiert. 17 Anzeigen (rund 12 Prozent) waren iiberwie-
gend ,,weil}“. Diese Ergebnisse sind nicht sonderlich tiberraschend, denn insbesondere
die Farben ,Grun“ und ,Blau“ dienen als , Code fir die Natirlichkeit“ und sind die
Farben, die direkt mit ,,unserer Lebensgrundlage, der griinen Natur und dem blauen
Planeten® (Gekeler 2012, S. 110) assoziiert werden kénnen. ,,Griin“ scheint hierbei die
erste Wahl zu sein, wenn es darum geht, die 6kologische Unbedenklichkeit und die po-
sitiven nachhaltigen Nutzenaspekte eines Produktes zu versinnlichen. Betrachtet
man die dominierenden Farben der Anzeigen im untersuchten Zeitraum (vgl. Abb. 8),
so fallt zunachst auf, dass die Farbe ,,Grin“ zu Beginn des Untersuchungszeitraums
relativ haufig als dominierende Farbe hervorsticht. Diese nimmt allerdings verstarkt
bis zum Jahr 2008 ab. Die Farben ,Blau®, ,Weil3“ und , Rot“ haben wihrend des Un-
tersuchungszeitraums eine gleichbleibende Bedeutung. Seit 2009 wurde ,,Grin“ als
dominierende Farbe in den Printanzeigen wieder stiarker eingesetzt. Bei der Untersu-
chung der Farbkontraste zeigte sich, dass insgesamt 84 Anzeigen (ca. 58 Prozent) ei-
nen deutlichen Kontrast der Farben in den Anzeigen vorweisen. Ein Trend im Zeitver-

lauf konnte bzgl. des Farbkontrastes nicht festgestellt werden.
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Abb. 8: Entwicklung der Farbgestaltung 2003-2013
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3.10 Fazit und kritische Wiirdigung

Der Erkenntnisgewinn der hier dargestellten Studie ist aufgrund der kleinen Stich-
probe (138 Anzeigen) und der Einbeziehung einer einzigen Zeitschrift (Meine Familie
& Ich) sehr begrenzt. Wenn man auf Basis der vorliegenden Daten die Kommunikati-
on in Sachen Nachhaltigkeit beschreiben wollte, so kime man zu folgendem Schluss:
Ganzseitige Anzeigen mit hohem Bildanteil und vergleichsweise wenig Text dominie-
ren. Die Tonalitdat der Anzeige ist eher emotional als sachlich ausgestaltet. Pro-
duktabbildungen finden sich sehr haufig, Siegel werden eher selten eingesetzt, und
die Farbe Grin ist dominant. Weitreichende Verdnderungen in der Anzeigengestal-

tung konnten im Zeitraum 2003 bis 2013 nicht beobachtet werden.

Ziel der Untersuchung war es nicht, repriasentative Daten zu erheben. Vielmehr sollte
am Beispiel von Anzeigen aus der Illustrierten ,Meine Familie & Ich“ aufgezeigt wer-
den, welche Stilelemente eingesetzt werden, um mit dem Thema Nachhaltigkeit zu

werben, und wie sich diese im Zeitverlauf verandert haben.
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4 HERAUSFORDERUNGEN AN NACHHALTIGE MARKETINGKOMMUNIKATION

4.1 Forschungsfrage und Vorgehensweise

In Ergédnzung zu der in Kapitel 3 vorgestellten Analyse zur Anzeigengestaltung wird
in den nachfolgenden Ausfiithrungen einer weiteren wichtigen Frage der nachhaltigen
Marketingkommunikation nachgegangen: Wie — ganz allgemein — sollten Unterneh-
men ihre Kommunikation in Sachen Nachhaltigkeit ausgestalten, um in der Offent-
lichkeit als nachhaltig agierendes Unternehmen wahrgenommen zu werden? In Ex-
pertengesprachen wurden dazu die Sichtweisen von Forschern, Praktikern und Bera-
tern aus dem Marketing- und dem Nachhaltigkeitsbereich erfragt. Interviewt wurden
insgesamt 15 Experten. Die Studie wurde im 2. Quartal des Jahres 2014 durchge-
fihrt.

Die Selektion der Befragten erfolgte durch intensive Recherchen. Die Experten wur-
den per Email kontaktiert, um anschlieBend mittels der telefonischen Befragung de-
ren Ansichten und Einstellungen zu erheben. Die Interviews wurden mithilfe eines
Interviewleitfadens gefiihrt. Die Interviews dauerten 20 bis 30 Minuten. Schriftliche

Gespréachsprotokolle wurden zur spateren Auswertung erstellt.

4.2  Zentrale Ergebnisse der Expertengesprache

Im Folgenden werden die zentralen Ergebnisse der Experteninterviews dargestellt.
Erst Handeln, dann reden

Generell befanden die befragten Experten es als sehr wichtig, zunéchst eine ganzheit-
liche nachhaltige Ausrichtung des Unternehmens sicherzustellen, bevor Nachhaltig-
keit in der Marketingkommunikation thematisiert wird. Ein Gesprachspartner be-
merkte in diesem Zusammenhang, dass Unternehmen, die versuchen, umweltbewusst
zu wirken, ohne es durch entsprechende Taten zu belegen, scheitern werden. Zweil der
Befragten gingen sogar so weit, Marketing generell als ,letzte Instanz“ zu bezeichnen,
wenn ein Unternehmen als nachhaltig agierend wahrgenommen werden will. Dem-
entsprechend sollte das Thema Nachhaltigkeit zunéchst vollstdndig in der Unterneh-

menskultur verankert sein, damit es werblich genutzt werden kann.

20



Glaubwiirdigkeit und Transparenz als zentrale Erfolgsfaktoren

Fast alle der interviewten Experten waren der Ansicht, dass eine authentische,
glaubwiirdige Kommunikation in Sachen Nachhaltigkeit, z.B. durch Werbung oder Of-
fentlichkeits- und Pressearbeit, fiir die Unternehmen eine sehr grofle Herausforde-
rung darstellt. Mehrheitlich wurde betont, wie wichtig es sei, dem Kunden das Gefiihl
zu geben, dass kein ,,Greenwashing® betrieben wird. Deshalb sollte nur das nach au-
Ben kommuniziert werden, was auch tatsachlich stattfindet und mit Zahlen oder Fak-
ten belegt werden kann. Zwei der befragten Experten benannten in diesem Zusam-
menhang folgendes Problem: Heutzutage wiirde nahezu jede Kommunikation beziig-
lich Nachhaltigkeit von vielen Kunden erst einmal eher skeptisch bewertet. Deshalb
sel es anzuraten, kritische Kunden und Marktbeobachter nicht als Bedrohung zu ver-
stehen, sondern als Hilfe, um Schwachstellen zu finden und anschlieend zu verbes-
sern. Weiterhin sollten diese , Helfer nach Moglichkeit mit in den Verbesserungspro-

zess einbezogen werden.

Eine weitere Herausforderung fir die Marketingkommunikation steht mit der Frage
der Glaubwiirdigkeit in direktem Zusammenhang: Nach Ansicht vieler der befragten
Experten liegt in einer transparenten Darstellung der Unternehmensaktivitiaten in
Sachen Nachhaltigkeit ein zentraler Erfolgsfaktor. Demnach sollte die Kommunikati-
on in Sachen Nachhaltigkeit nicht isoliert durchgefiihrt werden, sondern konkrete
MaBnahmen in Sachen Nachhaltigkeit begleiten und kommunikativ unterstiitzen.
Und dabei sollte integriert vorgegangen werden: Die Kommunikation sollte tiber alle
Kanéle erfolgen, also neben der klassischen Werbung auch Social Media Plattformen,
Pressearbeit und andere Instrumente einbeziehen. Dabeil wird vermutet, dass ein ak-
tiver Kundendialog, z.B. tiber Social Media, besonders zielfiihrend sei. Dieser sollte
erganzend zur klassischen Marketingkommunikation, z.B. vernetzt mit einer Print-
kampagne, stattfinden, da sich Facebook, Youtube, Twitter und Co. durch ihre Dialog-

fahigkeit fiir den Aufbau langfristiger Kundenbeziehungen besonders eignen.
Priifsiegel als Glaubwiirdigkeitsanker

Mehr als die Halfte der Experten nannten Priifsiegel als eine gute Moglichkeit, um in
der Marketingkommunikation Glaubwiirdigkeit aufzubauen. Eine Befragte aus dem

Bereich Marketing erlauterte, dass Priufsiegel Glaubwiirdigkeit schaffen, durch Nach-
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vollziehbarkeit und Messbarkeit, die von aullen vorgegeben wird und nicht ausschlief3-
lich auf unternehmensinternen Mafstdben beruht. Alle Experten, die Priifsiegel zum
Einsatz in der Marketingkommunikation empfahlen, waren sich jedoch darin einig,
dass nur Priifsiegel von breiten Organisationen gewéahlt werden sollten. Sie gaben je-
doch zu bedenken, dass es sehr viele Priifsiegel gébe, die Verbraucher tiberhaupt nicht
zuordnen konnten. Einer der Befragten stellte in diesem Zusammenhang die Frage,
warum Unternehmen Priifsiegel einsetzen sollten, welches dem Kunden keine Infor-
mationen lieferten? Zur Losung nannte er zwei Ansétze: Zum einen sollten einheitli-
che Siegels fiir eine ganze Branche durch die Politik festgesetzt werden, damit Kon-
sumenten innerhalb dieses Marktes einen einfachen Uberblick bekommen. Als Bei-
spiel nannte er anerkannte Priifsiegeln, wie das EU-Bio-Siegel. Zum anderen sollte
innerhalb von Branchen ein Zusammenschluss von gro3en Unternehmen erfolgen, um
gemeinsame Prifsiegel zu erschaffen, welche von allen Teilnehmern {ibernommen
werden. Hierdurch konnte gewédhrleistet werden, dass der Kunde zufriedenstellend in-

formiert wird und Vertrauen aufbauen kann.
Fakten, Fakten, Fakten

Die Mehrzahl der Befragten befand transparente und ehrliche Kommunikation, die
Anhand von Fakten Vertrauen und Glaubwirdigkeit schafft, fiir positiv. In der Nach-
haltigkeitskommunikation sollte weitgehend auf werbliche, phrasenhafte Aussagen
verzichtet werden, sondern es sollte anhand von Fakten und Mallnahmen konkret
kommuniziert werden, was das Unternehmen zu einem verantwortungsvollen Markt-
teilnehmer macht. Nur hierdurch kénne Glaubwiirdigkeit erlangt und langfristig auf-

rechterhalten werden.

Ein Nachhaltigkeitsexperte hatte jedoch den Einwand, dass es schwierig sei, das eige-
ne Unternehmen in allen Bereichen transparent zu gestalten: Seiner Ansicht nach ge-
lange dies nur wenigen Unternehmen! Als positives Beispiel nannte er die GLS-Bank,
die sehr offen und transparent kommuniziere. Der Befragte gab aber zu bedenken,
dass in vielen Unternehmen eine solche Transparenz nicht denkbar sei, da etwa In-

formationen tiber Preise nicht an die Offentlichkeit gelangen sollen.
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Fokus ,individueller Nutzen*

In ihrer Kommunikation sollten nachhaltige Unternehmen selbstverstindlich diejeni-
gen Themen fokussieren, die fiir den Verbraucher relevant sind. Den Kunden sollte
ein individueller Mehrwert kommuniziert werden, damit nachhaltige Produkteigen-
schaften positiv bewertet werden. In vielen Branchen sollte verstirkt iiber die Kom-
munikation des individuellen Mehrwerts nachgedacht werden, um nachhaltige Pro-
dukte auch fiir die breite Masse interessant zu machen. Bei Bio-Lebensmitteln konnte

ein kundenindividueller Mehrwert z.B. in einer besonderen Qualitéat liegen.
Die Dinge auf den Punkt bringen

Ein Marketingexperte traf die Aussage, dass Unternehmen, die den Anschein von
Nachhaltigkeit erwecken wollen, haufig in Floskeln sprechen und Kleinigkeiten zu
riesigen Marketingkampagnen ausbauen. In diesem Zusammenhang war insbesonde-
re die Anmerkung eines Interviewpartners von besonderer Bedeutung. Fir die Ver-
mittlung eines ,griinen Images® stelle sich insbesondere die folgende Frage: ,Wie
bringe ich die Dinge auf den Punkt?“ Seiner Ansicht nach sollte die Kommunikation
schnell und einfach versténdlich sein. Hierbei sollten nicht nur bereits umgesetzte
Aspekte, sondern auch ein guter Wille zur Verbesserung dem Kunden gegentiiber dar-
gestellt werden. In der Umsetzung der Marketingkommunikation liegt der Teufel an-
scheinend hiufig im Detail: So dullerte einer der Befragten, dass z.B. auch die Wahl
des Kommunikationskanals gut bedacht sein sollte. Wenn z.B. innovative, besonders
nachhaltige Produkte in Hochglanzzeitschriften prasentiert wiirden, sei dies nicht

konsequent zu Ende gedacht.
Vor lauter Fakten die Emotionen nicht vergessen

Zwei der Experten empfahlen, in Zukunft den Kunden durch die werblichen MafB-
nahmen stérker auf emotionaler Basis anzusprechen. Der Einkauf nachhaltiger Wa-
ren sollte nicht ausschliellich auf Vernunft basieren, sondern auch unter dem Aspekt,

dass es etwas Besonderes ist, was sich der Kunde gerne leistet.
Erziehungsauftrag

Einige der Befragten forderten, dass Unternehmen durch ihre Nachhaltigkeitskom-

munikation einen gesellschaftlichen Beitrag leisten missten. Durch Werbung und
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Public Relations sollten Kunden erreicht werden, um bei ithnen einen Wertewandel zu
erzielen. Diese Unternehmen miissen durch die Wahl ihrer Produkte mutig voran ge-

hen und so die Kunden in Richtung Nachhaltigkeit ,,erziehen®.
Zusammenfassung der Expertengesprdche

Insgesamt waren sich die befragten Experten darin einig, dass es fur Unternehmen,
die nachhaltig wahrgenommen werden mochten, notwendig ist, einerseits das Thema
Nachhaltigkeit im eigenen Unternehmen zu leben und andererseits das eigene Nach-

haltigkeitsengagement tiber geeignete Mittel nach aullen zu kommunizieren.
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5 ZUSAMMENFASSUNG UND FAZIT

Nachhaltigkeit ist keine Mode, sondern ein Megatrend (Kreeb u.a. 2008, S. 303 ff.).
Das Konzept der Nachhaltigkeit stellt somit auch fiir die Wirtschaftswissenschaften
ein wichtiges Thema da. Vor diesem Hintergrund ist es Aufgabe des Nachhaltigkeits-
Marketings, eine hohe Marktorientierung mit einer weitgehenden Umweltorientie-
rung zu vereinen. Innerhalb des Nachhaltigkeits-Marketings spielt die ,nachhaltige
Kommunikation eine besondere Rolle, da durch Werbung und durch andere Instru-
mente der Marketingkommunikation Nachhaltigkeit erfahrbar gemacht und die Kau-
fentscheidung eines Konsumenten bzgl. nachhaltiger Giiter beeinflusst werden kann.
Deshalb stellt sich die zentrale Frage, wie die Kommunikation in Sachen Nachhaltig-

keit ausgestaltet ist und zukinftig sein sollte. In vorliegendem Beitrag wurden durch

zwel vorgestellte Studien erste Antworten hierauf gegeben.

Die beiden Studien stehen in keinem direkten methodischen Zusammenhang. Eine In-
tegration der Studienergebnisse erscheint daher gewagt. Dennoch wird nachfolgend
der Versuch unternommen, die gemeinsamen Erkenntnisse der beiden Studien zu
thematisieren. Die Erkenntnisse der inhaltsanalytischen Untersuchung der Printan-
zeigen (Kapitel 3, Studie 1) stehen in mindestens drei Punkten im Widerspruch zu den

Ergebnissen der Expertenbefragung (Kapitel 4, Studie 2).

Erstens: Die Tonalitdat der untersuchten Anzeigen ist eher emotional als sachlich aus-
gestaltet. Die Experten empfehlen jedoch eine transparente und ehrliche Kommunika-
tion, die Anhand von Fakten Vertrauen und Glaubwiirdigkeit schafft. Entscheidend

sei es, die Dinge auf den Punkt zu bringen.

Zweitens: In den Anzeigen finden sich sehr haufig Produktabbildungen. Nach Mei-
nung der Interviewpartner sollte den Kunden jedoch ein individueller Mehrwert
kommuniziert werden, damit nachhaltige Produkteigenschaften positiv bewertet wer-
den. Es darf angezweifelt werden, ob Produktabbildungen die fiir den Konsumenten

wichtige Frage ,was habe ich davon® ausreichend beantworten konnen.

Drittens: Die Inhaltsanalyse hat gezeigt, dass Nachhaltigkeits- oder Okosiegel eher
selten eingesetzt werden. Mehr als die Halfte der befragten Experten nannten jedoch

Prifsiegel als eine gute Moglichkeit, um in der Marketingkommunikation Glaubwiir-
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digkeit aufzubauen, da hierdurch Nachvollziehbarkeit und Messbarkeit im Fokus

stinden.

Die hier vorgestellten Ergebnisse zeigen, dass Anspruch und Wirklichkeit der Nach-
haltigkeitskommunikation noch weit auseinander liegen. Vor diesem Hintergrund
sind weitere, vertiefende Studien notwendig, um die Nachhaltigkeitskommunikation

auch im ubertragenen Sinne ,nachhaltiger®, d.h. langfristig wirksamer, zu gestalten.
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