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Vorwort

Uber die Inhalte eines Nachhaltigkeits-Marketing-Managements herrschen in der wissen-
schaftlichen Diskussion verschiedene Meinungen. Nach dem Verstindnis der Autorin ist
Nachhaltigkeits-Marketing-Management ein ganzheitlich ausgerichtetes Konzept, das neben
der Fachrichtung der Wirtschaftswissenschaften interdisziplindr in mehreren wissenschaftli-
chen Arbeitsbereichen verortet ist. Die Wirkung von Kultur im Rahmen des Marketing-An-
satzes wurde in der klassischen Betriebswirtschaftslehre, vor allem von deutschsprachigen
Wissenschaftlern, lange bestritten und erst in der modernen Auffassung wird die Wirkung der
Kultur als gestaltende Variable auch beim Marketing anerkannt. Diese rigide Haltung
deutschsprachiger Wissenschaftler steht der der Bundesregierung sowie der in anderen, ver-

wandten Wissenschaften (Management, Psychologie, Soziologie etc.), diametral entgegen.

In der Literatur sind derzeit relativ wenige Veroffentlichungen zu finden, die sich sowohl mit
Aspekten der ,,nachhaltigen Entwicklung®™ als auch einem entsprechend weiterentwickelten
Marketing-Konzept beschiftigen. Bei Arbeiten zur ,,nachhaltigen Entwicklung™ wird zumeist
auf Erlduterungen zum &uflerst komplexen, durch unzihlige Zielkonflikte sowie naturwissen-
schaftliches Grundlagenwissen gekennzeichneten Umweltkonzept eingegangen. Andere Ar-
beiten legen den Fokus auf Einzelaspekte (z.B. Management etc.) und arbeiten diese explizit
im Hinblick auf das Tripel (Okonomie, Okologie und Soziales) heraus. Wieder andere Arbei-
ten beziehen sich beim Tripel auf Nachhaltigkeitsaspekte fiir eine bestimmte Branche und fo-
kussieren auf unternehmensbezogene Umweltaspekte. Bei den Arbeiten zum Marketing wird
an iltere Oko-Konzepte aus den 1980er Jahren angekniipft und versucht, diese integrativ wei-
ter zu entwickeln. Andere Arbeiten sehen ,,Nachhaltigkeit” lediglich als eine Art Produkt-

merkmal vor, das es als zusdtzlichen Kaufanreiz herauszustellen gilt.

Arbeiten, die sich mit ,,nachhaltiger Entwicklung* und Marketing beschéftigen, sehen mehr-
heitlich einen Ansatz vor, der Kriterien der Nachhaltigkeit als Differenzierungsvorteil gegen-
iiber nicht nachhaltigen Produktversionen herausstellt. Nahezu alle Arbeiten basieren auf dem
traditionellen linearen Denkansatz. Dieser Ansatz kann jedoch den Anforderungen komplexer
soziotechnischer Systeme im Rahmen der ,,nachhaltigen Entwicklung® und eines weiterent-
wickelten Marketing-Ansatzes nicht gerecht werden. Es existieren bisher kaum Arbeiten, die
sich mit sozialen und soziokulturellen Voraussetzungen fiir Anpassungen des traditionellen
Marketings an Kulturwerte der ,,nachhaltigen Entwicklung™ beschiftigen. In das vorliegende
Modell zum ,,Nachhaltigkeits-Marketing* wird daher ein Teilmodell integriert, das die explo-
rative Entwicklung von Merkmalen fiir eine ,,Kultur der Nachhaltigkeit umfasst. Dazu wird
eine liberkategoriale Dimension ,,Kultur® mit mehreren Ebenen vorgesehen, die eingebettet in
das Gesamt einer Kultur, alle Bereiche im Tripel (Okologie, Okonomie und Soziales) durch-
dringt. Die Generierung von Transformationswissen wird im Kapitel 3, im Rahmen des stra-

tegischen Managements auf Unternehmensebene, durch die Konzipierung eines iiberkategori-
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alen Kulturmanagements und im Kapitel 4 durch die Operationalisierung in das operative
Nachhaltigkeits-Marketing-Management erginzt. Das Vorgehen ist durch den Wertewandel in
der Gesellschaft begriindet, der es fiir Unternehmen heute nahezu unméglich macht unethisch
zu handeln, ohne dafiir 6ffentlich blogestellt zu werden (Internet-Shitstorm, Kaufboykotte).

Die Folgen sind irreparable Wettbewerbs- und Imageschdden sowie Umsatzverluste.

Warum das Buch geschrieben wurde

Bei der Arbeit mit Studenten in der Universitit und mit Unternehmen in der Beratungspraxis
wird die Autorin immer wieder gefragt, was es mit dem Thema ,,Nachhaltigkeit™ auf sich hat.
Warum es so viele unvereinbare Meinungen iiber AusmaBl und zukiinftige Relevanz der
Nachhaltigkeit gibt und kein einheitliches Konzept existiert. Zusitzlich zur Neugier mischt
sich dabei auch eine grofle Portion Unsicherheit im Hinblick auf die der Nachhaltigkeit inha-
rente enorme Komplexitit und den daraus erwachsenden Anforderungen. Dazu trigt bei, dass
sich die Gesellschaft derzeit noch in einer Umbruchphase befindet. Zwar ist den meisten
Menschen klar, dass wir weder kulturell noch wirtschaftlich so wie bisher weiter machen
konnen. Es ist aber noch nicht sicher, was unter Nachhaltigkeit genau zu verstehen ist und wie
sich diese auswirken wird. Wir befinden uns noch im Such- und Forschungsprozess auf einer
Spur im Vorhandenen, bei der noch nicht alles klar umrissen werden kann. Der Interessierte
findet zwar einige Publikationen, aber noch mehr gegensétzliche Behauptungen/Meinungen

und wenige wissenschaftliche Ansdtze vor.

Die Schwierigkeit fiir viele liegt darin, dass beim Nachhaltigkeits-Marketing nichttriviale
Systeme eine Hauptrolle spielen, die analytisch nur schwer bestimmbar sind. Klassische ma-
thematische Berechnungen sind dabei nicht immer durch exakte Zahlen moglich. Nichttriviale
Systeme sind durch eine enorme Komplexitit gekennzeichnet. Zum Verstidndnis der Wir-
kungsstrukturen sind andere Denk- und Handlungsweisen beim Management notig. Die Prob-
lematik liegt aber darin, dass das vorherrschende Denkmodell in Wirtschaft und Gesellschaft
traditionell verhaftet ist und sich immer noch an einer perfekten trivialen Maschine orientiert.
Das lédsst den Schluss zu, dass man auf nachhaltige Aufgaben in der Praxis nur schlecht vor-
bereitet ist. Da man sich in der Wissenschaft iiber die Zukunftsbedeutung von Nachhaltigkeit
noch uneinig ist, fehlt auch ein wissenschaftliches Modell, das Hilfestellung bieten konnte.
Diese Situation hat die Autorin zum Anlass genommen, um neue wissenschaftlich fundierte
Losungsmoglichkeiten zu entwickeln. Das vorliegende Buch versteht sich als Teil zum Auf-

bau eines wissenschaftlichen Modells. Das Modell findet sich im Kapitel 2 dieses Buches.

Das Buch ist geschrieben fiir

alle, die sich fiir Nachhaltigkeits-Marketing-Management und seine Anwendungen interessie-
ren. Fiihrungskréfte von GroBunternehmen sowie kleinen und mittleren Unternehmen, Fach-
verbiande, Consulting- und Beratungsunternehmen, Agenturen und Forschungsinstitute, die

Wissen und Erkenntnisse fiir ein Nachhaltigkeits-Marketing-Management im Unternehmen
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bendtigen. Studenten in der Bachelor- und Masterausbildung in Universititen, Fachhochschu-
len, Business Schools sowie Promotionsstudenten, die sich vertiefte Kenntnisse im Nachhal-

tigkeits-Marketing-Management aneignen mdchten.

Didaktik des Buches

Das Buch dient nicht der erschopfenden Erklarung von Phdnomenen der Kultur aus der Sicht
von Kulturforschern. Es soll vielmehr ein Wissen fiir kulturbedingte Wirkungen vermitteln
und den Leser an Methoden heranfiihren, die es ihm ermdéglichen, schwierige Situationen
beim Nachhaltigkeits-Marketing zu meistern. Dahinter steht die Erkenntnis, dass Methoden
im globalen Marketing eine solide Fundierung benétigen, um die Komplexitit der Einfluss-
faktoren im Rahmen von Nachhaltigkeit strukturiert aufzeigen zu kénnen. Interessenskonflik-
te und nachhaltigkeitsbezogene Missverstandnisse (Greenwashing etc.) sowie deren eminent
hohe Kosten bzw. daraus resultierende Beschddigungen des Images oder der Marken von

Konzernen und Unternehmen, lassen sich so vermeiden.

Durch die Komplexitit des Lehrstoffs und die starke Vernetzung der interdisziplindren Berei-
che untereinander ist eine génzlich tiberschneidungsfreie Darstellung der Forschungsbereiche
nicht mdglich. Da den Lesern mit Vorkenntnissen auch die Moglichkeit erdffnet werden soll,
einzelne Kapitel separat zu bearbeiten, wurde, mit Riickgriff auf neuere lerntheoretische Er-
kenntnisse, der ganzheitliche Lernstoff durch Zwischenfazits strukturiert. Dieses Vorgehen
kann auch Vorteile fiir den Leser haben, wenn er im Lesen einen positiven Lernzuwachs fest-
stellt. Fiir den Anfénger hat es den Vorteil, dass er weniger auf Querverweise eingehen muss

und dadurch der Lese- und Lernfluss weniger unterbrochen wird.

Aufbau des Buches

Dem wissenschaftlichen Erfordernis eines Modells zum Nachhaltigkeits-Marketing-Manage-
ment wird von der Autorin im Kapitel 2 durch die erstmalige Entwicklung eines nicht hierar-
chischen netzwerkartigen Modells entsprochen. In dieses wird ein Teilmodell fiir eine ,,Kultur
der Nachhaltigkeit” eingebunden. Dazu wird eine iiberkategoriale Dimension ,,Kultur* vorge-
sehen, die eingebettet in das Gesamt einer Kultur alle Bereiche im Tripel (Okologie, Okono-
mie und Soziales) durchdringt. Die Generierung von Transformationswissen wird im Kapi-
tel 3, beim strategischen Management auf Unternehmensebene, durch die Konzipierung eines
Kulturmanagements ergénzt. Es werden makro-soziale und -sozio-kulturelle, meso-soziale
und -soziokulturelle und mikro-soziale und -soziokulturelle Rahmenbedingungen fiir ein mo-
dernes Nachhaltigkeits-Marketing-Management abgeleitet, die empirisch zu verifizieren sind.
Im Kapitel 3 erfolgt ebenfalls erstmals die Adaption der im Kapitel 2 entwickelten Modelltei-
le auf die strategischen Ebenen des Nachhaltigkeits-Marketing-Managements. Im Kapitel 4
wird ebenfalls erstmals, auf der Basis der im Kapitel 2 entwickelten Modellteile, die Adaption
auf die operative Ebene fiir die einzelnen Instrumente des Marketing Mix vorgenommen. Die-

se wird durch Operationalisierungen fiir ein Kulturmanagement einer ,,Kultur der Nachhaltig-
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keit* auf der operativen Ebene ergénzt. Praktischen Aspekten des Marketing-Managements
wird dabei eine besondere Aufmerksamkeit gewidmet. Zusétzlich werden aus der Erfahrung
der Autorin praktische Beispiele moglichst unmittelbar nach der theoretischen Diskussion im
Text abgesetzt platziert. Den Lernenden wird so die Mdglichkeit fiir Analogien zur Praxis er-
Offnet. Der Dynamik im Rahmen der wissenschaftlichen Betrachtung von Kultur sowie den
Erfordernissen, theoretische Erkenntnisse aus der Wissenschaft in praxisbezogene Umsetzun-
gen des Marketing-Managements zu tiberfiihren, wird damit Rechnung getragen. Zusitzlich
werden im Kapitel 5 CSR-Beispiele aus der Praxis des Wettbewerbs der Bundesrepublik
Deutschland von 2013 vorgestellt.

Interdisziplinire Ausrichtung und Dank

Im Forschungsbereich des Nachhaltigkeits-Marketing-Managements werden, durch die inter-
disziplindre Ausrichtung, Kenntnisse aus verschiedenen wissenschaftlichen Arbeitsbereichen
genutzt. Dazu gehdren neben dem Wissenschaftsbereich Marketing, Unternehmensfiihrung,
Management, Okologie, Kulturwissenschaften, Soziologie, (Umwelt-)Psychologie, Personal-

wirtschaft, Ingenieurwissenschaften und Rechtswissenschaften.

Komplexitét 1dsst sich neben der Theorie vor allem durch Praxisbeispiele bewéltigen. Daher
werden die theoretischen Ausfiihrungen im vorliegenden Buch immer wieder durch Praxis-
beispiele aus den verschiedenen Wissenschaftsbereichen ergénzt. Dieser Wissenstransfer be-
ruht auf der Relevanz der Ganzheitlichkeit unterschiedlicher kulturbedingter Verhaltenswei-
sen im Rahmen von Nachhaltigkeit. Dem Lernenden wird so die Moglichkeit er6ffnet, diese
in Relation zu den ausgewéhlten Kernbereichen als ganzheitliches Konzept aus verschiedenen
Perspektiven zu verstehen. Diesem Zweck dienen auch die nachhaltigkeitsbezogenen Ubungs-
materialien, -Cases und -Szenen, die dem Lernenden nach jedem Kapitel die Chance erdffnen,

das zuvor Gelernte anhand von unternehmenspraktischen Ubungen unmittelbar zu iiberpriifen.

Fiir die Unterstiitzung in Form von fachlichen Diskussionen gilt mein Dank Herrn Prof. emer.

Michael Zerres

Hamburg, im Juni 2015 Christin Emrich
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1 Grundidee und Merkmale des Nachhaltigkeits-Marketings
1.1 Einleitung

Die Idee der Nachhaltigkeit als globales Leitbild wurde von den Vereinten Nationen in Rio de
Janeiro als Zeichen des Umdenkens bei den langfristigen Folgen des eigenen Handelns veran-
kert (Vereinte Nationen, 1992). Nachhaltigkeit als Leitprinzip und Ma@stab fiir die Zukunfts-
fahigkeit eines Landes betrifft nicht nur die nationalen bzw. supranationalen Politikfelder der
Klima-, Energie- und Wasserpolitik (Vereinte Nationen, 1992a, EU-Kommission, 2011). Sie
bezieht sich vorwiegend auf das nachhaltige Wirtschaften von Unternehmen und Konsumen-
ten. Dieses Konzept wird vom Zusammenwirken staatlicher und unternehmerischer Aktivita-
ten unter Einbeziehung der Konsumentenwiinsche geprigt. Von besonderer Bedeutung ist da-
bei ein Wandel kulturbedingter Einstellungen bei den Konsumenten, der im Rahmen der

Nachhaltigkeitsthematik einem ,,Paradigmenwechsel” gleichkommt (EU-Kommission, 2009).

Hintergrund der Diskussion ist, dass sich in den industrialisierten Landern im Laufe des 20.
Jahrhunderts, ausgehend von einer relativ einfachen Lebensweise, erhebliche gesellschaftliche
Verdnderungen ergeben haben. Seit Beginn des 21. Jahrhunderts stellte sich ein bisher noch
nie dagewesener Wohlstand fiir die Mehrheit der Bevolkerung in diesen Landern ein. Die da-
mit verbundenen umweltpolitischen Auswirkungen, durch andere Lebens- und Konsumstile,
haben jedoch so dramatische Ausmale erreicht, dass eine Fortfiihrung in gleicher Weise nicht
linger tragbar ist (Rat fiir nachhaltige Entwicklung, 2003). Das gilt auch fiir eine Ubertragung
auf Schwellen- und Entwicklungslénder. Daher stellt sich die Frage, was zu tun ist, um diese
drangenden Probleme in den Griff zu bekommen und einer Losung néher zu bringen? Welche
wirtschaftlichen Akteure (Erzeuger, Produzenten, Konsumenten etc.) beeinflussen die Um-
welt positiv bzw. negativ und welches Verhalten ist mit Moglichkeiten verbunden, Verande-
rungen im positiven Sinne zu bewirken? In diesem Szenario erscheint das Konzept ,,nachhal-
tige Entwicklung® ein vielversprechender Weg zu sein, um den Problemen auf einer ganzheit-
lichen Basis entgegenzuwirken. Es handelt sich um ein &uflerst komplexes und sehr wissens-
intensives Konzept, das bereits seit den 1970er Jahren international bekannt ist und seitdem
stindig weiterentwickelt wird. Die Problematik liegt darin, dass fiir das Gelingen einer ,,nach-
haltigen Entwicklung® entsprechende Anreize vorhanden sein miissen. Sie miissen geeignet
sein das Bewusstsein dafiir zu fordern, welche Wirkungen das personliche Handeln auf um-

welt- und gesellschaftspolitische Probleme hat und zu Verdnderungen motivieren.

Im Zeitalter von Umweltverschmutzung, Ressourcenknappheit, Konsumerismus und der Ver-
nachlédssigung sozialer Fiirsorge wurde immer ofter bezweifelt, ob Marketing hierfiir die ge-
eignete Vorgehensweise ist. Beim traditionellen Marketing waren bisher potentielle Konflikte
zwischen Verbraucherwiinschen/-interessen und einer langfristigen gesellschaftlichen Lebens-

qualitdt kein Thema. Es stellt sich daher die Frage, ob Unternehmen mit den traditionellen
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Marketing-Instrumenten, durch die die individuellen Wiinsche der Verbraucher langfristig
aufgespiirt werden, auch im besten Interesse der Konsumenten handeln? Die Entwicklung al-
ternativer Marketing-Ansétze ist ein zentrales Anliegen beim Nachhaltigkeits-Marketing-

Management. Derartiges findet sich beispielsweise in folgenden Konzepten und Modellen:

— Im Konzept ,,wohlfahrtsbedachtes Marketing™ (Cause-related Marketing), bei dem soziale
und ethische Aspekte beriicksichtigt werden sollen, um im Rahmen der Marketingpolitik
einen Ausgleich zwischen den Faktoren Betriebsgewinn, Befriedigung der Kundenwiin-
sche und des gesellschaftlichen Interesses herbeizufiihren (Kotler/Bliemel, 2001).

— Im Konzept (integratives) ,,Oko-Marketing** als Weiterentwicklung des Ansatzes aus den
1980er Jahren. Statt Okologie singulér einzubeziehen, sollen bei diesem Konzept sowohl
okologische Aspekte als auch Kundenwiinsche, vorwiegend auf naturwissenschaftlicher
Basis, einbezogen werden. Das Ziel ist, in Form von Kundenmehrwerten Wettbewerbs-
vorteile gegeniiber den Konkurrenten zu erlangen (Belz, 2003).

— Im Konzept ,,nachhaltiges Marketing™ bei dem versucht wird, dkologische und soziale
Aspekte weiter zu entwickeln und dabei auch Faktoren des nachhaltigen Konsums einzu-
beziehen (Balderjahn, 2004).

— Beim erstmals abgeleiteten Modell zum Nachhaltigkeits-Marketing-Management im Ka-
pitel 2 dieses Buches. Hier wird, auf Basis eines nicht hierarchischen netzwerkartigen
Modells ein Teilmodell eingebunden, das die explorative Entwicklung von Merkmalen fiir
eine ,,Kultur der Nachhaltigkeit“ umfasst. Die Generierung von Transformationswissen
wird im Kapitel 3, fiir das strategische Management auf Unternehmensebene, durch die
Konzipierung von Grundlagen eines Kulturmanagements ergdnzt. Es werden makro-
soziale und -soziokulturelle, meso-soziale und -soziokulturelle und mikro-soziale und
-sozio-kulturelle Rahmenbedingungen fiir ein Nachhaltigkeits-Marketing entwickelt und
abgeleitet.

— In den strategischen sowie operativen Ebenen eines Nachhaltigkeits-Marketing-Mix. Hier
werden erstmals im Kapitel 3 dieses Buches auf der Basis der im Kapitel 2 entwickelten
Modellteile die strategische Ebene und im Kapitel 4 die operative Ebene der Nachhaltig-

keits-Marketing-Mix-Instrumente entsprechend abgeleitet und adaptiert.

Nachhaltigkeit als komplexes Ziel betrifft fast vollstindig individuelle Handlungs- und gesell-
schaftliche Aktionsfelder. Es betrifft die Alltagskultur (Wertvorstellungen, Lebensfithrungs-
muster, Verhaltensstrukturen, Vorstellungen von Vergangenheit, Zukunft und Gegenwart
etc.). Die Erreichung umweltpolitischer Mallnahmen ist daher auch immer mit kulturpoliti-
schen Mafinahmen zu flankieren (Umweltbundesamt, 2009). Im vorliegenden Modell fiir ein

Nachhaltigkeits-Marketing-Management werden diese Anforderungen beriicksichtigt.
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1.2 Problematik und Argumentationsfiihrung

Heute ist bekannt, dass die Verschmutzung der Umweltmedien (Luft, Boden, Wasser) nicht
allein durch Abgase, Abfille und Abwisser der Industrie, sondern auch zu 30-40% durch
Konsumenten verursacht wird (Hansen/Schrader, 2002). Da Konsumenten durch ihr Nachfra-
geverhalten die Produktion beeinflussen kdnnen, wird von einer geteilten Verantwortung fiir
die 6kologischen und sozialen Auswirkungen des Konsumverhaltens ausgegangen. Durch
staatliche Rahmenbedingungen kann zwar eine direkte Verschmutzung der Umwelt verringert
werden (Gesetze, Steuern, Auflagen etc.). Die verstdrkte Nachfrage durch Konsumenten be-
wirkt jedoch ,,Rebound-Effekte”, die diese Verbesserungen durch Uberkompensierung kon-
terkarieren. Neben staatlichen und industriebezogenen Maflnahmen sind daher Wege zu fin-
den, wie Konsumenten zu einem 6kologischen und nachhaltigen Handeln zu bewegen sind.
Bei den Konsumenten zeigt sich jedoch oft eine hartndckige Diskrepanz zwischen dem &ko-
logischen Bewusstsein und dem Handeln (Meffert/Kirchgeorg, 1997). Es stellt sich daher die
Frage, welche Wege genutzt werden kdnnen, um das Verhalten der Konsumenten, ohne mora-
lische Bevormundung, zu beeinflussen? Marketing mit seinen kaufbeeinflussenden Wirkun-

gen und -Instrumenten konnte dazu erfolgversprechend eingesetzt werden.

Marketing in seiner bisherigen Ausrichtung ist an der umweltpolitischen Misere nicht schuld-
los. Es ist auf Massenkonsum mit Nutzenmaximierung ausgerichtet ohne Beriicksichtigung
exogener Wirkungen auf die Lebensqualitit. Die Forderungen nach immer Neuem und deren
bestindige und jahrzehntelange Propagierung haben zur Ausprigung einer ,,Kultur® gefiihrt,
die durch ein soziales Anreizdilemma zum extensiven Konsumerismus, gepaart mit einer
»Wegwerf-,, und ,,Schnidppchenmentalitit®, zu unhaltbaren Umweltauswirkungen aktiv beige-
tragen hat. Marketing im Rahmen der ,,nachhaltigen Entwicklung® muss daher von einem rein
auf soziale Kaufanreize ausgelegten Konzept, zu einem ,,Nachhaltigkeits-Marketing™ grund-
legend verdndert werden. Dazu ist eine Neuausrichtung im Hinblick auf eine ,,Kultur® der
Nachhaltigkeit mit Werten notwendig, die es ermoglichen, das Verhalten der Bevolkerung
(Konsumenten, Produzenten, Dienstleister etc.) an den Leitlinien der ,,nachhaltigen Entwick-
lung* auszurichten und durch die Vermarktung nachhaltiger Produkte dieses Verhalten zu un-
terstlitzen (Kaas, 1994). Das bedeutet ein duBlerst schwieriges Unterfangen. , Kulturwerte*
sind in unser soziales Kapital eingebunden. Sie bestimmen uns durch eine ,,silent language*,
werden in der priméren und sekundéren Sozialisation gelernt und sind durch traditionelle Er-
fahrungen und Wissen geformt und gefestigt. ,,Kulturwerte* konstruieren unsere Welt. Sie be-
stimmen wie wir die Welt sehen und leiten unser Verhalten. Durch sie wird wesentlich be-
stimmt, ob wir uns veridndern und bis zu welchem Grad dieses geschieht. Das Problem ist,
dass sie sich nicht wie ein Lichtschalter einfach ein- und ausknipsen lassen. Die nachfolgende
Tabelle 1.1 zeigt die Inhalte im Rahmen der Argumentationsfithrung in den einzelnen Kapi-
teln stichwortartig im Uberblick.
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Tab. 1.1:  Ubersichtsdarstellung der Argumentationsfiihrung und der Inhalte der einzelnen Kapitel
Bereiche Inhalte Kap.
Einleitung Einfiihrung in die Thematik, Ziele des Buches, Problematik, 1

Ziele sowie Beweggriinde der Autorin, Inhaltsiibersicht
Theoretische und defini- | Definitorische Grundlagen zum Nachhaltigkeitskonzept, Be- 2
torische Grundlagen griffsbestimmung Marketing und Kultur, Abgrenzung zum
zum Nachhaltigkeits-, Konzept Greenwashing. Entwicklung eines nicht hierarchi-
Marketing- und Kultur- | schen netzwerkartigen Modells zum Nachhaltigkeits-Marke-
begriff, Abgrenzung ting-Management. Beschreibung der Elemente anhand von
zum Greenwashing, Leitbildern. Integration des Teilmodells fiir eine ,,Kultur der
Modell zum Nachhal- Nachhaltigkeit* (Leitbild: kulturelle Koevolution in der Ge-
tigkeits-Marketing- sellschaft), Leitbilder in der makro-sozialen und -sozio-
Management sowie In- | kylturellen Ebene (politisch-rechtliche Faktoren), meso-sozia-
tegration des Modells len und -soziokulturellen Ebene (Okologie, Okonomie, Sozia-
fiir eine ,,Kultur der les) und mikro-sozialen und -soziokulturellen Ebene (Konsu-
Nachhaltigkeit,, mentennachhaltigkeit, nachhaltige Verbraucherpolitik).
Adaption der Teile des Ableitung strategischer Managementmerkmale auf der Unter- 3
Gesamtmodells aus dem | nehmensebene in den Bereichen: ,,Kulturbezogenes strategi-
Kapitel 2 auf die strate- | sches Management (externe Nachhaltigkeitsstrategie, interne
gischen Ebenen des Nachhaltigkeitsstrategie), makro-soziale und -sozio-kulturelle
Nachhaltigkeits- Marke- | Ebene (politisch-rechtliche Faktoren), meso-soziale und
ting-Managements, -soziokulturelle Ebene (Managementkonzepte, -modelle, in-
Konzipierung eines Kul- | nerbetriebliche Bereiche) und mikro-soziale und -sozio-
turmanagements auf kulturelle Ebene (Risikomanagement, Akteure des Konsums).
Unternehmensebene
Adaption der Teile des Produkt-, Kommunikations-, Preis- und Distributionspolitik; 4
Gesamtmodells aus dem | jeweils Adaption der Dimensionen des Nachhaltigkeits-
Kapitel 2 auf die opera- | Marketing-Managements, der makro-sozialen und -sozio-
tive Ebene der einzelnen | kulturellen Ebene, der meso-sozialen und -soziokulturellen
Instrumente des Marke- | Ebene und mikro-sozialen und -soziokulturellen Ebene aus
ting-Mix. dem Gesamtmodell im Kapitel 2.
Kurzvorstellung prakti- | Kurzvorstellung des CSR-Nachhaltigkeitspreises, Vorstellung 5
scher Projekte aus dem | von CSR-Beispielanwendungen beim Unternehmen Hipp
CSR-Wettbewerb der GmbH & Co, Neumarkter Lammsbrédu KG, VAUDE Sport
Bundesrepublik GmbH & Co KG und der Bahn AG.
Deutschland, 2013
Fallstudien und Nach jedem Kapitel finden sich Fallstudien zur Ubung des zu- 2-4

Ubungsbereiche

vor Gelernten




2 Definitorische und theoretische Grundlagen
2.1 Standortbestimmung Nachhaltigkeits-Marketing-Management
2.1.1 Vom Umwelt- zum Nachhaltigkeitskonzept

Nicht nur der Begriff Nachhaltigkeit, sondern auch das dahinter stehende ,,Nachhaltigkeits-
konzept ist nicht vollkommen neu. Die Idee der Nachhaltigkeit kann auf Wurzeln in nahezu
allen Kulturen zuriickgreifen. Dahinter steht allgemein eine Uberlebensstrategie mit Verant-
wortungsgefiihl und Respekt vor der Natur. Neben den historischen Wurzeln gilt als ein we-
sentlicher Forderer der modernen Umweltbewegung die Publikation des Okoklassikers
»Silent Spring* (Carson, 1962). Durch sie wurde weltweit die Erstarkung des Umweltschutz-
gedankens im gesellschaftlichen Bewusstsein der Bevolkerung gefordert. Die damit verbun-
dene Umweltdebatte fithrte in den USA 1969 zur Verabschiedung des ersten nationalen Um-
weltschutzgesetzes, des National Environmental Policy Act (NEPA), der am 01.01.1970 in
Kraft trat. Darin ist u.a. als Neuerung die Forderung nach einer umfassenden Umweltvertrag-
lichkeitspriifung enthalten und zwar mit Biirgerbeteiligung bei groeren Vorhaben. Im selben

Jahr erfolgte in den USA auch die Verabschiedung des ,,Environmental Impact Assessment™.

In Europa bildet ,,Nachhaltigkeit auf der supranationalen Ebene der Europidischen Union
(EU) eine Daueraufgabe europdischer Politik. Bereits 1985 erfolgte die Verabschiedung der
EG-Richtlinie zur Umweltvertrdglichkeitspriifung, die von den Mitgliedsldndern in nationales
Recht umgesetzt wurde. Sie dient als umweltplanerisches Instrumentarium. Mit der Lissabon-
Strategie avancierte das Konzept ,,nachhaltige Entwicklung* zu einem strategischen Ziel im
Rahmen der EU-Politik. Alle 27 EU-Staaten sind daran gebunden. Sie sind gehalten, die Poli-
tik der Nachhaltigkeit mitzutragen und die Vorgaben der Umwelt-Aktionspléne der EU in na-
tionales Recht umzusetzen (Vitols, 2011). Seit Beginn der 1970er Jahre entstanden in
Deutschland Initiativen zur Verabschiedung eines Gesetzes zur Umweltvertraglichkeitsprii-
fung. Es erfolgte zundchst die Verabschiedung verschiedener Umweltgesetze (z.B. Bundesna-
turschutzgesetz (BNatSchG) mit sogenannter Eingriffsregelung). Der seit 1971 in Deutsch-
land existierende ,,Sachverstandigenrat flir Umweltfragen (RSU)*“ setzt sich mit Begriff und
Inhalten des Konzepts ,,Nachhaltigkeit auseinander. Auch die ,,Enquete-Kommission* des
deutschen Bundestages sowie der ,,Rat fiir nachhaltige Entwicklung (RNE)* beschiftigen sich
neben Fragen und Themen zum Konzept Nachhaltigkeit mit den Auswirkungen auf Politik,
Wirtschaft und Gesellschaft. Als eine nationale gesetzliche Norm wurde in Deutschland 1990
die EG-Richtlinie zur Umweltvertrdaglichkeitspriifung verabschiedet (Gesetz iiber die Um-
weltvertraglichkeitspriifung, UVPG). Novellierungen folgten in den Jahren 2001 und 2005.
Die Norm wird zur Entscheidungsvorbereitung bei groeren Vorhaben mit Biirgerbeteiligung
eingesetzt. Sie hat den Zweck, Folgen der einseitigen Maximierung eines (6konomischen)
Nutzens zu minimieren. Durch das UVPG sollen, im Sinne der Stirkung des Vorsorge-
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Gedankens, voraussichtliche Auswirkungen auf die Umwelt systematisch erfasst, dargestellt
und angemessen sowie nachvollziehbar beriicksichtigt werden (6kologisch nachhaltige Ent-

wicklung etc.). GemaB §2 UVPG, Abs.1 sind Priifgegenstand Auswirkungen auf:

— Menschen, einschlieflich der menschlichen Gesundheit, Tiere, Pflanzen und die biologi-
sche Vielfalt,

— Boden, Wasser Luft, Klima, Landschaft,

— Kulturgiiter, sonstige Sachgiiter und

— Wechselwirkungen zwischen den vorgenannten Schutzgiitern.

Es handelt es sich um einen querschnittsorientierten und medieniibergreifenden Ansatz, der
iiber die rein sektorale umweltpolitische Betrachtung hinausgeht. Umweltschutz wird zu einer
6kosystemischen Herausforderung mit Auswirkungen auf viele Bereiche (Politik, Unterneh-
men, Konsumenten etc.). Die umweltpolitische Perspektive im Rahmen von Nachhaltigkeit
verdeutlicht die Notwendigkeit, den Schutz der Umwelt bei gegenwirtigen und zukiinftigen
wirtschaftlichen Bediirfnissen der Menschen zu gewihrleisten (Chasek et al, 2006). Global
wurde das Konzept Nachhaltigkeit wesentlich durch die UN-Umweltkonferenzen beeinflusst.
Es erfolgte eine Neupriagung des Begriffs (z.B. durch die Wald-Deklaration, Klimakonventi-
on, Biodiversititskonvention, Konvention zur Bekdmpfung der Desertifikation, Agenda 21
etc.). Dieser Prozess ist bis heute nicht abgeschlossen. Das historisch bekannte 6kologisch-
6konomische Prinzip der Naturbewirtschaftung wurde nach und nach zu einem umfassenden

Leitbild ausgebaut. Umwelt und Entwicklung werden miteinander verkniipft (Vogt, 2009).

Eine funktionsfihige Definition fiir 6kologische Nachhaltigkeit

»Der Schliissel zu einer funktionsfiahigen Definition von dkologischer Nachhaltigkeit ist die Einsicht,
dass wir nachhaltige menschliche Gemeinschaften nicht von Grund auf erfinden miissen, sondern sie
nach dem Vorbild der Okosysteme der Natur nachbilden kénnen, die ja nachhaltige Gemeinschaften
von Pflanzen, Tieren und Mikroorganismen sind. Wie wir gesehen haben ist die herausragendste Ei-
genschaft des Erdhaushalts seine immanente Fahigkeit, Leben zu erhalten. Daher ist eine nachhaltige
menschliche Gemeinschaft so beschaffen, dass ihre unternehmerischen, wirtschaftlichen und physika-
lischen Strukturen und Technologien die immanente Fihigkeit der Natur, Leben zu erhalten, nicht sto-
ren. Nachhaltige Gemeinschaften entwickeln ihre Lebensmuster im Laufe der Zeit in stindiger Inter-
aktion mit anderen menschlichen und nichtmenschlichen lebenden Systemen. Nachhaltigkeit bedeutet
somit nicht, dass die Dinge sich nicht verdndern. Sie ist kein statischer Zustand, sondern ein dynami-
scher Prozess der Koevolution“ (Capra, 2002, 298).

Die Ausfithrungen zeigen, dass Grundideen zum Konzept Nachhaltigkeit ,,[..] weder eine
Kopfgeburt moderner Technokraten noch ein Geistesblitz von Okofreaks der Generation
Woodstock [sind]. Die Idee ist unser urspriinglichstes Weltkulturerbe* (Grober, 2010, 13). In
den Wissenschaften sind in das Konzept verschiedene Arbeitsbereiche eingebunden. Im Be-

reich der dkologisch orientierten Okonomie ist es sogar zu einem ,,Modewort* und damit zu
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einer Art ,,Containerbegriff* geworden. Es hat die moderne Forschung belebt und zu neuen
Betrachtungsweisen gefiihrt. Einige Wissenschaftler sprechen sogar von einem ,,Jahrhundert
der nachhaltigen Entwicklung™ (Vogt, 2010; Kreibich, 2011). Heute ist Nachhaltigkeit im tag-
lichen Leben kein Nischenthema mehr, sondern fest etabliert und nicht mehr wegzudenken.
Da Nachhaltigkeitsideen aber auch freudig in das mentale Feuerwerk der Werbung aufge-
nommen werden (zur Gefahr von Greenwashing vgl. Kap. 2.2 in diesem Buch), wichst mit
der Beliebtheit auch die Beflirchtung, ob die damit einhergehende Harmonie zwischen 6kolo-
gischen, 6konomischen und sozialen Zielen iiberhaupt erreichbar ist. Nachhaltigkeit erfordert
beim Marketing-Management auch kulturbezogene Operationalisierungen, die zu fundamen-
talen Anderungen in nahezu allen gesellschaftlichen, politischen und wirtschaftlichen Berei-
chen fithren. Einer ,,Beliebigkeit“ des Konzepts kann so entgegengewirkt werden. Ausge-

wihlte Operationalisierungsansitze werden nachfolgend dargestellt.
2.1.1.1 Operationalisierungsversuche fiir Nachhaltigkeit

Operationalisierungsversuche des Begriffs ,,Nachhaltigkeit sind untrennbar mit der Viel-
schichtigkeit des transdisziplindren Umfelds beim Konzept der ,,nachhaltigen Entwicklung*
verbunden. Zusétzliche Schwierigkeiten entstehen durch die Neuartigkeit des Forschungsbe-
reichs. Daher wird eine allgemeingiiltige Definition wohl kaum gelingen. Im deutschsprachi-
gen Raum ist die synonyme Verwendung der Begriffe ,Nachhaltigkeit und ,nachhaltige
Entwicklung® auch in Fachkreisen weit verbreitet. Uber die Méglichkeit der klaren Trennung
und die Tatsache, dass es sich um zwei verschiedene Konzepte handelt, wird hinweggesehen
(Brand, 2000). Das Vorgehen lésst sich auf die Tatsache zuriickfiihren, dass ausreichende Be-
griffsklarungen im deutschsprachigen Raum traditionell eher auf einer disziplindren Verwur-
zelung der Wissenschaftler beruhen. Sie ermdglicht dann i.a.R. auch eine entsprechende Ope-
rationalisierung. Im transdisziplindren Kontext der ,,nachhaltigen Entwicklung™ ist das aber
ungleich schwieriger. Das Konzept ,,Nachhaltigkeit beinhaltet viele Wissenschaftsdiszipli-
nen (u.a. Philosophie, Wirtschaftswissenschaften, Logikwissenschaften, Semiotik, Medien-
wissenschaften, Soziolinguistik, Semantik, (Umwelt-)Psychologie, Ingenieurwissenschaften,
Okologie etc.). Die entsprechenden Symbol- und Effektivititskriterien sind selbst innerhalb
der Disziplinen noch weiter untergliedert und fallen insgesamt oft sogar kontrér aus. Begriin-
det wird diese Tatsache durch das Verstdndnis von ,,Nachhaltigkeit”. Dieses ist sowohl vom
jeweils eigenen funktionalen System (Politik, Wissenschaft, Wirtschaft, Technik, Gesellschaft
etc.) als auch den dort vorherrschenden noch spezifischeren Welt-, Naturbildern, Gesell-
schaftskonzepten, Interessen und Wertpraferenzen geprigt (Brand, 2000). Viele Wissen-
schaftler sind vor allem mit konkreten, problembezogenen Forschungsfragen beschéftigt, die
nicht alle Aspekte des Konzepts einer ,,nachhaltigen Entwicklung™ einbeziehen. Aufgrund
dieser Tatsachen verbietet sich eigentlich eine synonyme Begriffsdefinition. Schwierigkeiten
bei der Definition der Begriffe ,,Nachhaltigkeit“ und ,,nachhaltige Entwicklung“ sind auch
durch Definitionen aus verschiedenen Wissenschaftsbereichen bedingt. Urspriinglich stammt
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der Begriff ,,Nachhaltigkeit* aus der Forstwirtschaft. Schriftlich ist er erstmals 1713 von Car-
lowitz (sdchsischer Oberhauptmann) zu finden. Er beschreibt den Grundsatz, dass nicht mehr
Holz eingeschlagen werden diirfe, als durch Neuanpflanzung wieder nachwachse (zitiert bei
Grober, 1999). Allerdings lésst bereits diese Definition unterschiedliche Interpretationen zur
Bezugsgrofle zu. So bleibt problematisch, dass ,,Nachhaltigkeit™ hinsichtlich einer Bezugs-
grofle hier nicht auch ,Nachhaltigkeit hinsichtlich anderer Bezugsgrofen impliziert. Die
Waldfliache kann zwar gleich bleiben, aber der Holzertrag durch sauren Regen, Trockenheit
etc. trotzdem sinken. Die Unbestimmtheit dieser Definition verfiihrte schnell zu Interpretatio-
nen mit verschiedenen Inhalten. Heute fiihrt die Erkenntnis, dass ein sozio-Gkonomisches
Wachstum auf 6kologische Grenzen trifft, zu einem weitaus umfassenderen Begriff. Dieser
bezieht kritisch den Ressourcen- und Naturverbrauch ebenso ein wie die Beschneidung von

Lebenschancen in der dritten Welt.

Nachhaltige Entwicklung — ein selbstreferentieller Begriff?

»~Nachhaltigkeit ja — nachhaltige Entwicklung nein, so lautet die Kritik an der mittlerweile allgegen-
wiartigen Kombination der beiden Konzepte Nachhaltigkeit und Entwicklung. Grund fiir die Ableh-
nung der Kombination sind Vorbehalte gegeniiber dem Konzept ,,Entwicklung®. Es mit Nachhaltigkeit
kombinieren zu wollen, bedeute einen Widerspruch in sich. Wahrend Nachhaltigkeit zur neuen 6kolo-
gischen Weltsicht gehdre, entstamme der Entwicklungsbegriff der iiberholten mechanistischen Welt-
sicht. Driiber hinaus [...] wurde mit der Verkniipfung von ,,nachhaltig” und ,,.Entwicklung* ein Terrain
sprachlicher Ambivalenz geschaffen. Das neue Konzept verschob auf subtile Weise den geometri-
schen Ort der Nachhaltigkeit von der Natur auf Entwicklung; Die Bedeutung von Nachhaltigkeit ver-
lagerte sich von Naturschutz auf Entwicklungsschutz. Angesichts der Tatsache, dass Entwicklung
konzeptionell zu einer leeren Hiilse geworden war, war das, was nachhaltig bleiben sollte, unklar und
strittig. Daher sind in den folgenden Jahren alle Arten von politischen Akteuren, selbst glithende Ver-
fechter des Wirtschaftswachstums in der Lage gewesen, ihre Absichten in den Begriff nachhaltige
Entwicklung zu kleiden. Der Begriff wurde somit selbstreferentiell, wie eine von der Weltbank ange-
botene Definition bestétigt: »Nachhaltige Entwicklung ist Entwicklung, die anhélt” (Sachs, 2002, 65)

2.1.1.2 Das Konzept nachhaltige Entwicklung

Fiir das Konzept ,,nachhaltige Entwicklung™ existieren zahlreiche Definitionen. Pearce et al
zeigten bereits 1997 mehr als zwanzig verschiedene Definitionen auf (Pearce et al, 1997). Ei-
ne der bekanntesten Definitionen stammt aus dem Brundtland-Bericht. Danach ergeben sich

beim ,,Sustainable development folgende Haupterkenntnisse (Kanning, 2008, 22):

— Der Prozess der nachhaltigen Entwicklung sollte sich auf die Bediirfnisse als Hauptursa-
che der Ressourcenverwendung konzentrieren.

— Sowohl die Interessen der gegenwértigen Generation als auch die der zukiinftigen Genera-
tionen sollten beriicksichtigt werden und

— ein Ausgleich zwischen Industrie- und Entwicklungsldndern sollte angestrebt werden.
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Das Ziel der Brundtland-Kommission bestand darin, umwelt- und entwicklungspolitische
Problemstellungen auf der Basis eines Konzepts zu formulieren (z.B. Bevolkerungsentwick-
lung, Welterniihrung, Artenvielfalt, Okosystem, Energieangebot, Industrie- und Siedlungs-
6kologie etc.). Durch die Definition wird der intra- und intergenerativen Verteilungsgerech-
tigkeit flir die Naturnutzung entsprochen. Mit dieser Interpretation ist auch die Erkenntnis
verbunden, dass der ressourcenintensive, umweltbelastende westliche Lebensstil nur einer
Minderheit der Weltbevolkerung offen steht. Die Verringerung dieser nationalen Ungleich-
verteilung ist somit impliziert. Kritisch ist an dieser Interpretation, dass sie auf einer ,,anthro-
pozentrischen® Perspektive basiert. Diese Perspektive besagt, dass sich der Wert der Natur le-
diglich nach dem Nutzen fiir den Menschen beziffert. Ein Eigenwert als solcher, kommt der
Natur nicht zu (Brandt, 1997, 13). Kritisch ist ebenfalls, dass im Brundtland-Bericht vor allem
technische Entwicklungen und Innovationen (umweltfreundliche Technologien, Entwicklung
von Ersatzstoffen, Recycling, begrenzte Vermeidung unter Beibehaltung des Wachstumsmo-
dells etc.) durch die Industrieldnder auf Basis einer Exportstrategie favorisiert werden. Diese
Innovationen sollen dann den Entwicklungslédndern vergiinstigt zur Verfiigung gestellt wer-
den. Der Wachstumsmythos sowie das industrielle Zivilisationsmodell werden generell aber
nicht in Frage gestellt. Eine etwas differenziertere Definition stammt von Renn et al (Renn et
al, 1999, 20). Hier werden sieben Kriterien aufgelistet. Demnach ist eine ,,nachhaltige Ent-

wicklung®:

— eine Entwicklung, die dazu geeignet ist, eine dauerhafte Befriedigung menschlicher Be-
diirfnisse und eine Verbesserung menschlicher Lebensqualitit zu verwirklichen.

—  Unbegrenztes Uberleben der menschlichen Spezies, Lebensqualitit iiber ein rein biologi-
sches Uberleben hinaus und die Fortdauer aller Komponenten der Biosphire, auch der Be-
standteile, die anscheinend keinen Vorteil fiir die Menschheit bieten.

— Ein Modell fiir soziale und struktur-6konomische Umgestaltung, welche die 6konomi-
schen und gesellschaftlichen Vorteile der jetzt lebenden Menschen optimiert, ohne das
wahrscheinliche Potential fiir &hnliche Vorteile in der Zukunft zu gefahrden.

— Die Konstanz des natiirlichen Kapitalstocks und die Moglichkeit, auch zukiinftig von des-
sen Zinsen zu leben.

— Ein Prinzip, das auf die Anordnung hinauslaufen muss die Produktionskapazitét fiir eine
unbestimmte Zukunft zu schiitzen.

— Ein positiver sozio-6konomischer Wandel, der die 6kologischen und sozialen Systeme
nicht schwiécht, von denen die Gesellschaft und ihre Teilgruppen abhingig sind und

— ein Konzept, das darauf ausgerichtet ist, dass die Umwelt und der damit verbundene Kapi-
talstock an natiirlichen Ressourcen so weit erhalten werden muss, dass die Lebensqualitét

zukiinftiger Generationen gewéhrleistet bleibt.
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Kritisch ist bei dieser Definition, dass sie auf einer ,,0kozentrischen” Perspektive basiert.
Nach dieser Perspektive stellt die Umwelt einen Wert fiir sich dar, der um seiner selbst willen
zu schiitzen ist. Ein derartiger Schutz erfolgt aus sittlich ethischer Verantwortung des Men-
schen gegeniiber seiner Umwelt. Problematisch an diesem Ansatz sind vor allem die Wertzu-
messungen sowie die Eigenrechte der Natur (z.B. Klagerechte etc.). Die vorgestellten Defini-
tionen stellen lediglich eine Auswahl von Interpretationen zum Konzept ,,nachhaltige Ent-
wicklung® dar. Sie weisen auf die Problematik hin, dass ,,nachhaltige Entwicklung* nicht nur
ein wissenschaftlich beobachtbarer Sachverhalt ist. Das Konzept beinhaltet auch eine norma-
tive Ausrichtung. Diese ist auf ethische Uberlegungen zum Verhiltnis von Mensch und Natur
sowie die damit angestrebten sozialen, kulturellen und 6konomischen Werte und Ziele ausge-
richtet (Renn et al, 1999, 20).

Agenda 21 — ein Papiertiger?

,Der alles begriindende Begriff »Sustainable Development ... umfasst eine Kompromissformel zwi-
schen den (legitimen) Anspriichen von Léandern der Dritten Welt nach mehr technisch-
infrastruktureller Entwicklung und nach mehr Wohlstand gegeniiber den Anspriichen der meist mehr
nordlich dominierten Naturschutzgruppen nach Artenschutz und langfristiger Ressourcenschonung.
Diese auf Ressourcenverbrauch und sozialen Ausgleich bezogene Konfliktlinie hat eine naheliegende
theoretische Losung: die hochindustrialierte Welt muss ihren Ressourcenverbrauch rapide senken, und
der gering bzw. spéter industrialisierte Teil darf noch zulegen, so dass insgesamt doch ... ein Ressor-
cenverbrauchsriickgang eingeleitet werden kann. Auf der Weltkonferenz in Rio ist nun aber nicht ein
Vertrag geschlossen worden, der zukiinftige Ressourcenrechte in Umrissen anvisiert und erleichternde
Handelsbestimmungen fiir die konomisch schwachen Nationen festlegt, sondern es ist mit der Agen-
da 21 eine neue Schaubiihne erdffnet worden: man setzt auf Planung mittels Aushandlungsprozessen,
d.h. auf freiwilligen Konsens fiir eine nachhaltigere (Umwelt-)Entwicklung, wobei diffus inhaltliche
und viele administrative und verfahrenstechnische Vorschldge des Prozessmanagements gemacht wer-
den, es aber keinerlei konkrete Begrenzungsangaben gibt [...]. Die Regierungsdelegationen der vielen
anwesenden Lander haben das bereitwillig unterzeichnet, weil nichts festgeschrieben wurde, was man
irgendwie einklagen konnte. Die beteiligten Nichtregierungsorganisationen waren zufrieden, weil sie
erstmals anerkannt waren und an einer solchen Konferenz Mitbestimmungsrechte hatten [...]. Jeder
Kenner der internationalen Szene musste voraussehen, dass solcherlei internationale Proklamationen

der ohnehin schwachen Vereinten Nationen verpuffen werden (Apel, 1999, 137).

2.1.1.3 Enges versus weites Verstindnis nachhaltiger Entwicklung

Die verschiedenen Definitionen lassen sich grob in drei grundlegende Ansitze unterteilen. Ei-
ne Gruppe interpretiert ,,nachhaltige Entwicklung* relativ ,,eng“. Sie subsummiert darunter
eine dauerhafte Entwicklung, wobei die Bedingungen fiir eine optimale Umweltnutzung ana-
lysiert werden. Das bedeutet eine Gleichsetzung von ,,Nachhaltigkeit® und ,,0kologischer
Nachhaltigkeit“ (Vornholz, 1993). Umweltnutzung umfasst dabei sowohl die Input-Seite
(Umwelt stellt Stoffe fiir die Produktion bereit) als auch die Output-Seite (Umwelt stellt ein
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Aufnahmemedium fiir Abfille des Produktions- und Konsumtionsprozesses dar). Diese
Gleichsetzung hat den Vorteil, dass verbindliche Standards mit Hilfe wissenschaftlicher Ge-
setzméBigkeiten festgelegt werden kdnnen (neoklassisches Modell). Eine zweite Gruppe (u.a.
die Brundtland-Kommission) vertritt ein eher ,,weites” Verstdndnis der ,,nachhaltigen Ent-
wicklung® mit einer umfassenderen Interpretation des Begriffs. Hierbei wird ein Konzept ver-
treten, dass Okologische, dkonomische und soziale Ziele umfasst (Vornholz, 1993). Die nach-
folgende Abbildung 2.1 zeigt die letztgenannte Interpretation im Uberblick.

Abb. 2.1: Modell ,,Nachhaltigkeitsdreieck®, i.A.a. Fues, 1998, modifiziert und vereinfacht

Schwierigkeiten sind darin zu sehen, dass Bedingungen fiir eine optimale Umweltnutzung
zwar festgelegt werden konnen, soziale und 6konomische Dimensionen des Zielbiindels je-
doch stark von kulturell bedingten Wertvorstellungen geprégt sind. Es ist auch eine weitere
Dimension zu bedenken. Bei dieser ,,institutionellen” Dimension ergeben sich zusétzlich be-
stimmte Anforderungen an die Umsetzung des Nachhaltigkeitskonzepts im gesellschaftspoli-
tischen Prozess, die ebenfalls stark kulturimmanent geprigt sind. Diese Tatsachen erschweren
vor allem international die Definition verbindlicher Standards. Es stellt sich zudem die Frage,
welche Beziehung zwischen den drei Teilsystemen (6kologisch, 6konomisch und sozial) der
Nachhaltigkeit bestehen. Bei dem als ,,Nachhaltigkeitsdreieck* bzw. ,,Drei Sdulen der Nach-

haltigkeit* bezeichneten Modell, wird von gleichberechtigten Zieldimensionen ausgegangen.

Eine Hauptkritik am Modell des Nachhaltigkeitsdreiecks bezieht sich auf die scheinbar will-
kiirliche Aufspaltung der Humansphére in ein wirtschaftliches und soziales System, das auch
noch auBerhalb der Okosphire angesiedelt ist. Dadurch wird suggeriert, dass es sich um drei
voneinander unabhéngige Teilsysteme handelt. So wird der verbreiteten Annahme Vorschub
geleistet, dass Einbuflen in einer Dimension durch Gewinne in einer anderen zu kompensieren
wiren (z.B. Wirtschaftswachstum im Sinne einer quantitativen Ausmalsteigerung wére dau-
erhaft auf Kosten der Umwelt zu realisieren etc.). Problematisch ist, dass in den Wirtschafts-

wissenschaften gebrauchliche Modelle mit diesem Verstidndnis kompatibel sind. In der tradi-
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tionellen Makrodkonomie wird von einem geschlossenen Wirtschaftskreislauf zwischen Fir-
men und privaten Haushalten ausgegangen und die Wirtschaft als ein isoliertes System be-
trachtet. Der Energie- und Stoffaustausch mit der natiirlichen Umwelt bleibt ausgespart (vgl.
dazu z.B. Daly, 1999, 72 ff.). Werden beide Ansétze verglichen, scheint es auf den ersten
Blick naheliegender, das Konzept ,,nachhaltige Entwicklung eher ,,eng* im Sinne der ,,6kolo-
gischen Nachhaltigkeit™ zu verstehen. Das wiirde jedoch die sehr engen Wechselbeziehungen
zwischen der Okosphére und der Humansphire verkennen und soziale Fehlentwicklungen,
mit Auswirkungen auf die Okosphire zur Folge haben. Umweltzerstrungen kénnen sowohl
durch Uberkonsum (umweltgefihrdende Produktion, begrenzte Belastung der Biosphire etc.)
als auch durch Armut (Uberbeanspruchung von Béden in Folge Uberweidung, Brennholzein-
schlag in trockenen, hochgelegenen Gebieten etc.) entstehen. Angesichts der engen Verkniip-
fungen und Wechselbeziehungen zwischen 6kologischen, 6konomischen und sozialen Ziel-
dimensionen erscheint es sinnvoller, auftretende Probleme mehrdimensional zu interpretieren.
Insbesondere, da naturwissenschaftlich objektiv bestimmbare Nachhaltigkeitsstandards, die

keiner weiteren normativen Begriindung bediirfen, in der Realitét nicht existieren.

Von der dritten Gruppe wird ein analytisches Modell favorisiert. Es wird als ,,Nachhaltig-
keitsei” bezeichnet und bildet die Interaktionen zwischen den verschiedenen Ebenen ab (z.B.
Fues, 1998). Es basiert auf einer hierarchischen Beziehung zwischen den Zielsystemen, wobei
das dkologische System als Lebensgrundlage absolute Prioritdt hat. Das Modell geht von ei-
ner begrenzten Okosphiire aus. Sie umfasst als Subsystem die Humansphire. Die Humansphi-
re lasst sich u.a. in die Subsysteme Gesellschaft und Wirtschaft unterteilen. Dadurch wird
verdeutlicht, dass dem Humansystem sowie den sozialen und wirtschaftlichen Subsystemen
eindeutige Grenzen gesetzt sind. Eine Expansion der beiden Subsysteme ist immer nur soweit
mdglich wie es das sie umgebende Okosystem zulisst. Die nachfolgende Abbildung 2.2. zeigt
das Modell im Uberblick.

Abb. 2.2: ,Nachhaltigkeitsei“, auf der Basis von Fues, 1998, Birkmann, 2000 und Fritz/ Busch-Liity, 1995
modifiziert und vereinfacht
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Bei genauer Betrachtung der Abbildung 2.2 zeigt sich, dass es sich um ein intaktes System in
einem (idealen) Gleichgewicht handelt. Jedes System und Subsystem nimmt den ihm ange-
messenen Raum ein, ohne die Ebenen der anderen Rédume einzuschrinken. Die Tragféahig-
keitsgrenzen ergeben sich aus dem Input-Prozess (Materialien, die die Wirtschaft fiir den Pro-
duktionsprozess erhilt) und dem Output-Prozess (in den sie die Emissionen entldsst). Die Be-
dingungen in den Ebenen befinden sich in einem guten (bzw. sich verbessernden) Zustand.
Herrscht dieser Zustand vor, kann von Nachhaltigkeit in den Ebenen ausgegangen werden.

Eine Variation dieser Konstellation wird in der nachfolgenden Abbildung 2.3. dargestellt.

Abb. 2.3: Variation ,,Nachhaltigkeitsei“, auf der Basis von Fues, 1998, Birkmann, 2000 und Fritz/Busch-
Liity, 1995, modifiziert und vereinfacht

Abbildung 2.3 zeigt eine Verschiebung des Gleichgewichts (z.B. durch externe Einfliisse
etc.). In diesem Fall wird der Spielraum fiir bestimmte Ebenen eines Subsystems auf Kosten
der anderen Ebenen ausgeweitet. In Abbildung 2.3. nimmt in diesem verschobenen Nachhal-
tigkeitsei die Okonomie auf Kosten der anderen Ebenen zu viel Raum ein. Diese Situation
kann sich beispielsweise ergeben, wenn durch starken 6konomischen Druck am europdischen
Binnenmarkt der Spielraum fiir 6kologische und soziale Leistungen bei den Betrieben immer
enger wird. Im Modell sind in einer solchen Konstellation die Bedingungen in den Ebenen
eher schlecht (bzw. verbesserungswiirdig) und es kann nicht von Nachhaltigkeit im eigentli-

chen Sinne ausgegangen werden.

Aus 6konomischer Sicht wird an diesem Modell kritisiert, dass Nachhaltigkeit eine ,,Wirt-
schaft im stationdren Zustand* bedeuten wiirde. Ahnliches wurde vom britischen Philosophen
und Nationalokonomen John Stuart Mill bereits im 19. Jahrhundert gefordert. Gemeint ist ei-
ne Wirtschaft, in der die gesamte Durchlaufmenge an Material und Energie konstant ist, qua-
litative Verbesserungen moglich sind und die Zuteilung frei entsprechend der Marktnachfrage
erfolgt (Daly, 1999). Fraglich bleibt, nach welchen Gesichtspunkten die Obergrenze der Re-
generationsfihigkeit bzw. Aufnahmefihigkeit des Okosystems bestimmt wird (BezugsgroBen
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etc.). Ungeklart ist auch die Frage, wie grof3 das Teilsystem Wirtschaft zu dem umgebenden
Okosystem sein soll. Die Grenzen kénnen sowohl nach anthropozentrischen (allen nicht-
menschlichen Wesen wird nur ein instrumenteller Wert zuerkannt) oder nach biozentrischen
Gesichtspunkten (nicht-menschliche Lebewesen und Lebensrdume werden auf einem Niveau
erhalten, das iliber dem 6kologischen Zusammenbruch liegt) bestimmt werden. Sie sind somit
nicht allein naturwissenschaftlich definierbar, sondern zu groBlen Teilen ebenfalls von gesell-
schaftlichen und kulturellen Normen gepriagt. Die Ausfithrungen geben nur einen kleinen
Eindruck von der Komplexitdt und Vielschichtigkeit der Problematik wieder, die mit Defini-
tionsfragen durch die Transdisziplinaritdt im Rahmen der Begrifflichkeiten ,,Nachhaltigkeit
und ,,nachhaltige Entwicklung® verbunden ist. Fiir ein effektives Marketing-Management ist,
zur Abgrenzung von anderen Konzepten, ein Grundverstdndnis der Begrifflichkeiten von Be-
deutung. Transdisziplindre Arbeiten haben hierzu in den beteiligten Wissenschaftsbereichen

gerade erst begonnen. Daher sind weitere Ergebnisse mit Spannung zu beobachten.
2.1.1.4 Zwischenfazit

— Eine allgemein anerkannte Definition fiir ,,Nachhaltigkeit* existiert durch die Transdiszip-
linaritdt des Konzepts ,nachhaltigen Entwicklung® nicht. Sie wird durch die enorme
Komplexitit sowie durch die beteiligten Wissenschaftsbereiche erschwert.

— Eine Definition fiir das Konzept ,,nachhaltigen Entwicklung* basiert auf der anthropozent-
rischen Perspektive. Sie ist im Hinblick auf die Natur lediglich am Nutzen fiir den Men-
schen ohne Eigenwert fiir die Natur orientiert. Eine andere Definition basiert auf der
,-okozentrischen* Perspektive. Hiernach hat die Umwelt einen Eigenwert, der von den
Menschen aus sittlich-ethischer Verantwortung, um ihrer selbst willen geschiitzt wird.
Beide Definitionen werden kritisiert.

— Es lassen sich drei Gruppen von Definitionen zum Konzept ,,nachhaltige Entwicklung®
unterscheiden. Die erste versteht das Konzept relativ ,,eng®. Nachhaltigkeit und 6kologi-
sche Nachhaltigkeit sind dabei gleichgesetzt. Dadurch kénnen verbindlicher Standards
festgelegt werden. Kritisiert wird, dass die nétige Objektivitit in der Realitét eine Illusion
ist.

— Die zweite Gruppe umfasst beim Konzept ,,nachhaltige Entwicklung® sowohl &kologi-
sche als auch Okonomische und soziale Ziele (Dreisdulenkonzept). Die sozialen und
6konomischen Dimensionen des Zielbiindels sind stark von kulturbedingten Wertvor-
stellungen geprégt. Das Zusammenwirken funktioniert aufgrund zahlloser Zielkonflikte
kaum.

— Die dritte Gruppe versteht das Konzept ,,nachhaltige Entwicklung® als hierarchisches Mo-
dell mit der Prioritdt des 6kologischen Systems als Lebensgrundlage (Nachhaltigkeitsei).
Es wird von einer begrenzten Okosphire mit Subsystemen ausgegangen, wobei die Ex-
pansion der Subsysteme nur soweit moglich ist wie es das sie umgebende Okosystem zu-

l4sst.
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2.1.2 Begriffsbestimmungen fiir eine Kultur der Nachhaltigkeit
2.1.2.1 Erliduterung des Begriffs Kultur

Zur Erforschung einer ,,Kultur der Nachhaltigkeit gehort es zu spezifizieren, was mit Kultur
gemeint ist. Der allgemeine Begriff ,,Kultur ist duBerst vielfiltig, facettenreich und oft nur
auf Teilbereiche reduziert. In der Forschung st6f3t man auf die Schwierigkeit, dass jede Wis-
senschaft eigene Vorstellungen dariiber hat, was Kultur ausmacht und wie ihre Werte zu er-
fassen und zu operationalisieren sind. Je nach Schule, gelten zusitzlich auch innerhalb der
einzelnen Disziplinen unterschiedliche Auffassungen. Eine allgemeingiiltige Definition fiir
Kultur existiert daher in den Wissenschaften nicht und sie wird wohl auch nicht gelingen. Ei-
ne weitere Schwierigkeit ist, dass der Gebrauch des Begriffs Kultur iiber die Zeit starken Ver-
anderungen unterliegt (z.B. generationsbedingt etc.) (Gdschel, 1999). Von den vielen Dimen-
sionen der Kultur im wissenschaftlichen Alltagsgebrauch werden nachfolgend nur die umris-
sen, die fiir eine ,,Kultur der Nachhaltigkeit“ von Bedeutung sein konnen. Eine funktionali-
sierte Kultur kann die existenzielle Bedeutung der kulturellen Vielfalt im Rahmen von Nach-
haltigkeit nicht ausdriicken. Dem Konzept liegt daher eine ganzheitliche Ausrichtung zugrun-
de. Es ist somit ein Kulturverstindnis mit einer ganzheitlichen Abgrenzung zu evaluieren.

Dazu werden die nachfolgenden Kulturbegriffe in kombinierter Weise zugrunde gelegt:

a) Anthropologischer Kulturbegriff

Der ,,anthropologische Kulturbegrift™ ist deskriptiv. Er umfasst Kultur als alles ,,Kiinstliche*
und wurde urspriinglich als Gegensatz zur Natur verstanden. Der Begriff umfasst alles, was
durch menschliches Handeln entsteht. Anders als die Tierwelt, handelt der Mensch hauptséch-
lich nicht instinktiv, daher kann er (im Rahmen von Institutionen) frei gestaltend handeln
(Fuchs, 1999). Diese Fihigkeit bedingt, dass der Mensch seinem Handeln iiber Sinneseindrii-
cke hinaus eine Bedeutung (Sinn etc.) geben muss. Das anthropologische Kulturverstdndnis
umfasst auch den ordnenden Charakter in der Gesamtheit von Bedeutungen, die der Mensch
an die Welt und seine Umwelt herantragt. Das macht den Menschen ,,von Natur aus* zu ei-
nem ,,Kulturwesen (Lipp, 1994; Tenbruck, 1989). Die Identitit und das Selbstverstindnis je-
des Menschen, eben seine Kultur, wird nach diesem Kulturverstidndnis durch die spezifischen
Sinnbedeutungen definiert. Jedoch die eine Identitét, die als ,,Universaldeutung* fiir alle gilt,
kann es nicht geben. Daher bilden sich in Gesellschaften Gruppen mit dhnlichen Deutungen
bzw. Gruppenidentititen heraus. Die ganzheitliche Abgrenzung spielt auch im Rahmen einer
»Kultur der Nachhaltigkeit®, beispielsweise im Zusammenhang mit den Funktionen von Leit-

kulturen, eine zentrale Rolle.

b) Affirmativer Kulturbegriff
Im Gegensatz zum relativ weiten ethnologischen Kulturverstindnis, ist der affirmative Kul-
turbegriff normativ ausgerichtet. Er beschrankt sich auf die als Hochkultur bezeichneten
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Kiinste (den Bereich der ,,Schonen, Wahren, Guten). Dabei wird der Werkcharakter verabso-
lutiert und objektiviert. Die Asthetik kultureller Erzeugnisse sowie die erzieherische Funktion
hat hingegen eine starke Bedeutung. Goschel versteht das im Begriff aufscheinende ,,Wahre*
nicht ,,im Sinne des wissenschaftlich Korrekten®, sondern ,,des normativ, des moralisch Wah-
ren, als des Guten, des Ethischen® (Goschel, 1999, 15). Hochkulturen bilden sich nach diesem
Verstindnis, anders als bei der Zivilisation, als wissenschaftlich-technischer oder gesell-
schaftlicher Fortschritt heraus. Kultur ist demnach nicht per se fiir jeden Menschen vorhan-
den, sondern muss sich ,als individueller Besitz* (geistig) angeeignet werden. Kultur ldsst
sich damit ,,kultivieren®. Der affirmative Kulturbegriff hat enge Verbindungen zum biirgerli-
chen Bildungsbegriff im 19. Jahrhundert. Nach diesem Kulturverstindnis kann Kunstkultur
lediglich zur Affirmation bzw. Bestitigung des herrschenden Weltbildes und Wertekanons
dienen. In dieser gesellschaftlichen Rolle verliert Kunst sein utopisches Potential (Aufzeigung
von anderen Dimensionen der Wirklichkeit etc.) und wird zur Reprisentationskultur einer be-
stimmten sozialen Ordnung verengt. Kultur kann aus Sicht der Rezipienten insofern keine
Kritik an gesellschaftlichen Verhéltnissen (z.B. durch Abbildung, Spiegelung, Einforderung
moralischer Anspriiche etc.) iiben, da sie auf das ,,Schone, Wahre, Gute* verengt ist. Beacker
kritisiert an diesem Kulturverstéindnis, die Eigenentwicklung und Uberhohung generalisierter
Symbole. Er weist kritisch darauf hin, dass auf theoretischer Ebene der Prozess des Zusam-
menbruchs einer bestimmten kulturellen Ordnung ausfiihrlich untersucht wurde. Hinweise da-
fiir zeigen sich, wenn ,,generalisierte Symbole festgehalten werden, denen wegen verénderter
sozialer Bedingungen ldngst der Boden fiir Generalisierungen abhandengekommen ist“
(Baecker, 2002, 102). Das Konzept des affirmativen Kulturbegriffs spielt im Rahmen einer
Kultur der Nachhaltigkeit eine wichtige Rolle. Sie besteht vor allem im Hinblick auf ein ko-
hirenzbasiertes Homogenitétsbediirfnis an Normen/Werten, das fiir die kulturelle Identifikati-

on in einer Gesellschaft notwendig erscheint.

1968er-Generation verindert Reprisentationskultur

,Der traditionell affirmative Kulturbegriff in der westlichen Welt wurde durch die 1968er Generation
(z.B. Anti-Atombewegung, Umweltorientierung, Klimaschutz etc.) aufgebrochen. Er wurde auf die
Alltagskultur ausgedehnt und durch auf Globalisierung beruhenden Verdnderungen (z.B. Umweltkata-
strophen in der Dritten Welt etc.), vom ethnologischen Kulturbegrift tiberlagert* (0.V., 0.J., 2014c).

¢) Soziologischer Kulturbegriff

Weltweit setzt sich seit ca. 1970 die ,,Soziokultur” als ein erweiterter Kulturbegriff soziologi-
scher Orientierung durch. Der Begriff erschiittert das allgemeine Verstindnis einer Reprisen-
tationskultur affirmativer Ausprigung. Durch Soziokultur erhélt Kunst einen anderen Stel-
lenwert, in dem Kultur als Kommunikationsmedium verstanden wird (Gdschel, 1999). Dabei
wird Kunst allen Bevolkerungsschichten zugénglich und verstdndlich. Zur Kunst zahlt seit-
dem auch die aktive und kreative Auseinandersetzung der Menschen mit vielfdltigen Formen

(z.B. in der Bildung, dsthetischen Erziehung, kulturelle Erscheinungen der unmittelbaren Le-
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benswelt etc.). Kulturarbeit hat demnach die Aufgabe, den Erfahrungszusammenhang mit der
gesellschaftlichen Wirklichkeit (Alltagsleben etc.) herzustellen. Es geht bei diesem Kulturbe-
griff nicht mehr um einen geistig individuell angeeigneten Besitz, sondern um Bewusstsein/
Tatigkeit von Gruppen. Der soziokulturelle Kulturbegriff bildet die Grundlage fiir viele For-
schungsrichtungen (z.B. Lebensstilforschung, Gender- und Rassismusforschung etc.). Hinter
dem Begriff steht eine andere Auffassung von Kultur. Die ideologische Konkurrenz wird, z.B.
durch neue soziale Vorstellungen bzw. Ordnungen, iiber das System Kultur durchgesetzt und
manifestiert. Der erweiterte Kulturbegriff bietet aber auch die Moglichkeit ,,die plurale, in
vielfdltige Einzelinteressen, Interessenkonflikte, Verstindigungsbarrieren zerkliiftete Gesell-
schaft auf der kommunikativen Ebene zusammen zu bringen® (Gdschel, 1992, 13). Das gilt
insbesondere fiir die Integration iiber Klassen-, alters- und ethnische Schranken hinweg. Fiir
das Kulturverstindnis, das einer Kultur der Nachhaltigkeit zugrunde liegt, stellt der soziologi-
sche Kulturbegriff eine Grundlage dar. Er bezieht {ibergreifende Denk- und Handlungsweisen
sowie Produkte menschlicher Gemeinschaften ein. Er beriicksichtigt somit die ,,kulturelle Be-
dingtheit aller sozialen Erscheinungen® (Tenbruck, 1989, 28). Kulturen und Gesellschaften
sind in ihrer Totalitit aber nicht zu erfassen. Daher konzentriert sich die Operationalisierung
auf Merkmale der reprisentativen Kultur, die menschliche Gemeinschaften kennzeichnen
(Schichtspezifika, Unternehmens-, Berufskultur, Lifestyle etc.) und die gepflegt werden. Eine
ganzheitliche Begrenzung, wie sie bei einer Kultur der Nachhaltigkeit erforderlich ist, ist mit
diesem Kulturverstindnis nicht moglich. Daher reicht der soziologische Kulturbegriff allein

zur Erklérung nicht aus.

Kultur fiir alle?

,Die neue Kulturpolitik forderte schon vor dreiflig Jahren eine Demokratisierung der Kultur und seit
einem Jahrzehnt wird diese Forderung immer aktueller. Fiihrende Kulturpolitiker wie Hermann Glaser
und Hilmar Hoffmann traten in den 1970er Jahren an ,kulturelle Partizipation zu stirken, den Begriff
von Kultur zu erweitern, Kunst und Alltag starker zusammen zu bringen, ,,Kultur von allen fiir alle*
[Hoffmann], als ein wesentliches Element zu begreifen* (Mandel, 2005, 354). Obwohl Deutschland
mit ca. 8 Millionen Euro den absolut grofiten Kulturetat weltweit zur Verfiigung stellt und sich auch
die Situation der kulturellen Bildung und Kulturvermittlung in den 6ffentlichen Kulturinstitutionen in
den letzten Jahren kontinuierlich verbessert hat, wird 6ffentlich geforderte Kultur zunehmend und vor

allem unter jungen Menschen fast ausschlielich von hoher Gebildeten genutzt™ (Jacob, 2009).

d) Ethnologischer Kulturbegriff

Der ethnologische Kulturbegriff ist im Unterschied zum affirmativen Kulturbegriff deskriptiv
und nicht normativ ausgerichtet. Zwischen dem ethnologischen und dem soziologischen Ver-
stindnis liegt der Unterschied beim Kulturbegriff in der Binnenorientierung der Soziologie
(Goschel, 1999). Das Forschungsfeld der Soziologie ist die Gesellschaft. Sie wird hier als
identisch mit dem Gebiet eines Staates verstanden. Die Untersuchungseinheit in der Ethnolo-

gie bezieht sich hingegen auf die Ausdehnung einer Ethnie. Diese ist selten deckungsgleich
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mit den Grenzen von Staaten. Unter Kultur ist ethnologisch nicht mehr ein Wort im Singular
gemeint, das sich auf die Sphiren des geistigen Fortschritts der Menschen bezieht (allgemeine
menschliche Werte, Normen, Wissen etc.). Kultur im ethnologischen Sinn bedeutet die lokal
unterschiedliche Vielfalt menschlichen Zusammenlebens und deren Bedeutungszuweisung
(Gellner, 1991). Der Begriff umfasst dabei sowohl die Gesamtheit aller gesellschaftlichen
Ideen, Werte und Bedeutungen als auch deren kiinstlerischen Ausdruck. Eine Manifestierung
driickt sich als sog. ,,reprisentative Kultur (charakteristisches Hauptmuster) aus, das der Er-
scheinung einer Kultur zugrunde liegt (Tenbruck, 1989). Dazu zdhlen die historisch geform-
ten charakteristischen Kommunikations- und Verhaltensmuster und deren Vergegenstindli-
chung in Institutionen (z.B. Sprache, Schrift, Religion, Kleidung etc.). Derartige kulturelle
Charakteristika beeinflussen das kulturelle Handeln durch tragende Ideen und Vorstellungen
sowie deren aktive Nachahmung bzw. passive Respektierung. Nach diesem Verstidndnis sind
alle sozialen Erscheinungen kulturell bedingt und Kultur selbst eine Vielfalt von Institutionen,
die auf die Akteure einwirken. Ein derart weit gefasster Kulturbegriff stellt den Mafstab
selbstbestimmter Unterscheidung von Ethnien dar. Er umfasst auch Produkte des menschli-
chen Gestaltens, mit denen sie sich voneinander unterscheiden. Fiir die Unterscheidung von
Ethnien sind nach diesem Verstindnis biologische Kriterien irrelevant, da Kultur auch ohne
diese Merkmale wirksam wird. Kultur im ethnologischen Sinn ist somit die Lebensweise ei-
ner Gruppe von Menschen, die sich in spezifischen Elementen (z.B. Denk- und Handlungs-
weisen etc.) und materiellen Produkten &duBert. Aufgrund dieser unterscheidet sich die Gruppe
von anderen in einer Gemeinschaft. Kultur im ethnologischen Sinne kann im Rahmen einer
Kultur der Nachhaltigkeit Auswirkungen im Hinblick auf die Produkte menschlichen Gestal-
tens beeinflussen. Das kann beispielsweise bei der Vergegenstindlichung in Institutionen des

Staates (Umweltgesetze, -verordnungen etc.) eine wichtige Rolle spielen.

Das Kulturverstdndnis einer Kultur der Nachhaltigkeit wird in Kombination vom ethnologi-
schen und vom anthropologischen Kulturkonzept gepriagt. Beiden Konzepten ist die ganzheit-
liche Abgrenzung gemeinsam. Beim anthropologischen Verstandnis wird die Kultur als Ge-
samtheit ordnender Sinngebung des Menschen von der Natur abgrenzt. Beim ethnologischen
Verstdndnis erfolgt eine Abgrenzung als Gesamtheit ordnender Sinngebung von einer territo-
rial separaten Gruppe gegeniiber anderen Gruppen. Der ethnologische Kulturbegriff mit sei-
nen Elementen ist als weitere Grundlage einer Kultur der Nachhaltigkeit sinnvoll, da dieser
deskriptiv vorgeht und sich nicht auf Teilaspekte der Kultur beschriankt. (Zu weiteren Defini-
tionen von Kultur vgl. z.B. Emrich, 2013; Emrich, 2011; Emrich, 2009; Emrich, 2007).

2.1.2.2 Fihigkeit zum Kulturwandel

Da es eine allgemein akzeptierte Definition, dariiber was eine Kultur der Nachhaltigkeit ist,
noch nicht gibt, muss sich die Autorin darauf beschrinken herauszufinden, was die Entste-

hung einer derartigen Kultur férdern kann. Dabei kann sich die Fahigkeit zu einem Kultur-
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wandel als hilfreich erweisen. Eine allgemein giiltige Definition zum Begriff ,, Kulturwandel
ist in den Wissenschaften nicht existent. Fiir das vorliegende Konzept wird das ethnologische
Begriffsverstindnis herangezogen. Kultur wird nach diesem Versténdnis nicht nur als ein Sys-
tem, sondern als Prozess verstanden. Der Begriff Kulturwandel stellt ein kulturimmanentes
Phinomen dar, das durch Ersetzen, Hinzufligen oder Verlust von Kulturgiitern gekennzeich-
net ist. Der Begriff ,,Wandel“ integriert dabei nicht nur materielle Kulturbereiche, sondern
auch geistige Haltungen (Platz, 1995). In den Kulturwissenschaften wird beim Begriff ,,Kul-
turwandel” von einem positiv-dynamischen Kulturverstindnis ausgegangen, nach dem der
Wandel jeder Kultur inhdrent ist. Dieser stindige Wandel kann sowohl durch endogene (z.B.
Erfindungen, Neuerungen/Verbesserungen bestehender Elemente etc.) als auch durch exogene
Effekte (verdnderte Umweltbedingungen, Konflikte innerhalb der Gesellschaft etc.) ausgeldst
werden. Nicht alle Wandlungsvorgénge haben dabei auch sichtbare Auswirkungen auf die ge-
samte Kultur. Beispielsweise werden Innovationen nicht von allen Gesellschaftsmitgliedern
iibernommen (Hirschberg, 1988). Als Innovation gilt eine Rekombination bestehender Kon-
zepte, durch die zwei oder mehrere mentale Konfigurationen in ein neues Muster gebracht
werden (Platz, 1995, 47). Werden Innovationen zur Grundlage eines Kulturwandels, miissen
die zu iibernehmenden Innovationen mit bisherigen Erfahrungen (z.B. Kulturnormen etc.) in
einer Gesellschaft kompatibel sein. Kann die empfangende Gesellschaft bzw. der Innovator
sich nicht mit Teilen bzw. der ganzen Innovation identifizieren, bleibt sie erfolglos und wird
abgelehnt (Platz, 1995). Eine Ubernahme von Kulturelementen fillt nahezu nie total aus. Kul-
turelemente werden in die Elemente Form, Bedeutung und Funktion unterschieden. Uber-
nahmen/Ubertragungen von Kulturelementen beschriinken sich fast ausschlieBlich auf die
Form (z.B. wenn dadurch die Erhhung von Prestige bzw. praktischer Nutzen erreichbar sind
etc.). Bedeutung, Nutzen und Funktion werden als Elemente in bereits bestehende und iiber-
lieferte Hintergriinde, Bedeutungszusammenhinge etc. eingebettet und kénnen ganz verschie-
den ausfallen. Neuerungen sind somit auch immer Modifikationen unterworfen (Platz, 1995).

Bei einer Kultur der Nachhaltigkeit stellt der Prozess der Akkulturation eine weitere wichtige
Form eines exogenen Kulturwandels im Rahmen der Unternehmens- und Konsumentenorien-
tierung dar. Nach Hirschberg ist Akkulturation ,,[...] eine Form des Kulturwandels, bei der
eine Kultur sich der Dominanz einer als iiberlegen angesehenen unterwirft und sich ihr anzu-
gleichen versucht® (Hirschberg, 1988, 17). Der Prozess kann sowohl auf einer individuellen
als auch auf einer gesamtkulturellen Ebene stattfinden. Als entscheidende Kriterien fiir eine
Akkulturation gelten duBlere Umstdnde. Neben Kontaktmdglichkeiten, Kontakthiufigkeit und
Kontaktintensitit mit anderen Kulturen (z.B. durch neue Medien etc.), spielen die 6kologische
Umwelt, demographische Bedingungen, wirtschaftliche Faktoren sowie Grofe und Zusam-
mensetzung der Kontaktbevolkerung eine Rolle. Auch die Art der Kontakte (Handel, Konflik-
te etc.) ist entscheidend (Platz, 1995). Erfolgt ein Austausch, werden beim Akkulturations-
prozess die Kommunikationsinhalte selektiert. Die Diffusion und Integration von Kulturele-

menten erfolgt entsprechend der jeweiligen tradierten Kulturmuster.
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Ariels PR-Patzer

,»Als Marketingaktion zum Fufballsommer hatte das Unternechmen Waschmittelkartons mit einer ,,88
auf einem weiflen Deutschlandtrikot bedrucken lassen — gemeint waren die 88 Waschladungen, die
man damit bewiltigen konne. Als findige Twitterer Bilder der Kartons im Netz verbreiten, entstand
ein Sturm im Wasserglas. Die Zahl 88, so der Vorwurf, sei ein Code von Rechtsextremisten und kdnne
doch wohl nicht fiir eine Marketingkampagne verwendet werden. Denn ersetzt man die Ziffern durch
den achten Buchstaben des Alphabets (das H), verschliisseln sie mit ,,HH* — den HitlergruB. [...] Doch
Zahl und Slogan regen die User im Netz nicht nur auf, einige drehen die Anspielungen noch weiter.
,Ich wasche gern mit Arier 88, ,, Zum Ausgleich dusche ich mit Antifa“ schreibt einer. ,,Wollt ihr das
totale Vollwaschmittel” fragt ein anderer. [...] Eine Sprecherin prézisiert: Die Aktion wurde von ei-
nem multikulturellen Team entwickelt, das hatte das nicht auf dem Schirm® (0.V., 2014b).

Da zumeist eine gruppenspezifisch begrenzte Kommunikationsiibermittlung vorliegt, wihlen
und beurteilen Sender und Empfénger iiber zwei Stufen die Inhalte. Kulturelemente werden
dabei oft formal iibernommen, bedeutungsmifig jedoch anders eingeordnet und nach dem
jeweiligen Kulturmuster uminterpretiert. Auswirkungen eines Akkulturationsprozesses wer-
den vor allem durch Flexibilitdt bzw. Rigiditit der beteiligten Kulturen bestimmt. Kiinstlich
abgeschottete bzw. in den eigenen Traditionen verhaftete Kulturen (durch Ideologie, Religion,
absolutistische Regime etc.) haben dabei ein hoheres Risiko der Zersetzung, als offenere Kul-
turen. Letztere haben bereits Erfahrungen in der globalen Auseinandersetzung mit anderen
Kulturen. Die Wirkung von Akkulturation kann unterschiedlich ausfallen. Sie wird durch die
netzwerkartige Verstirkung oft falsch eingeschétzt. Durch die Tatsache, dass nicht nur Nor-
men und bestimmte Wertvorstellungen, Techniken und Verhaltensweisen iibertragen werden
konnen, entstehen gerade durch netzwerkartige Wirkungen auch Modifikationen im Rahmen
der Strukturen im Gesellschaftssystem (politisch, gesetzgeberisch, in der Gesellschaftsord-
nung etc.). Diese Verdnderungen verursachen wiederum netzwerkartige Wirkungen, die tief-
greifende Verdnderungen beim Wahrnehmungs- und Empfindungsvermdgen der betroffenen
Individuen in der Gesellschaft hervorrufen konnen (Untergrabung des Selbstwertgefiihls, Ste-

reotypenbildung, Misstrauen durch destruktive Werte/Normenwandel etc.) (Platz, 1995).
2.1.2.3 Zwischenfazit

— Fiir eine zu erforschende Kultur der Nachhaltigkeit ist darzulegen, was unter Kultur zu
verstehen ist. Schwierigkeiten ergeben sich dadurch, dass eine allgemeingiiltige Definition
zum Begriff ,,Kultur in den Wissenschaften nicht existiert und es auch nicht geben wird.
Fiir das Begriffsverstandnis werden verschiedener Kulturbegriffe ganzheitlich kombiniert.

— Der anthropologische Kulturbegriff umfasst alles, was durch menschliches Handeln ent-
steht. Er hat die ganzheitliche Abgrenzung, durch die die Kultur als Gesamtheit ordnender
Sinngebung gegeniiber der Natur abgegrenzt wird. Fiir eine Kultur der Nachhaltigkeit ist

das beispielsweise im Rahmen von Werten bzgl. einer Leitkultur sinnvoll.
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— Der affirmative Kulturbegriff ist normativ. Er beschrinkt sich auf das Schone, Wahre, Gu-
te und verlangt eine individuelle Aneignung. Nachhaltigkeit kann nach diesem Verstind-
nis auch als eine Art Reprisentationskultur fiir eine bestimmte soziale Ordnung stehen. Im
Rahmen einer Kultur der Nachhaltigkeit ist dieses Kulturverstdndnis fiir eine kohédrenzbe-
zogene Verfolgung gemeinsamer Werte in einer Gesellschaft unverzichtbar.

— Das soziologische Kulturverstindnis bezieht sich auf eine Gesellschaft in einem Staat.
Dem Kulturbegriff liegt eine andere Lebensvorstellung als dem affirmativen Begriff zu-
grunde. Das Kulturverstdndnis ist im Rahmen einer Kultur der Nachhaltigkeit fiir die
Stiarkung einer kohdrenzbezogenen Verfolgung, Achtung und Bestitigung gemeinsamer
Werte in einer Gesellschaft notwendig.

— Das ethnologische Kulturverstindnis ist deskriptiv. Es bezieht sich auf die Ausdehnung
einer Ethnie mit lokal unterschiedlicher Vielfalt menschlichen Zusammenlebens und de-
ren Bedeutungszuweisungen. Der Kulturbegriff hat eine ganzheitliche Abgrenzung, die
als Gesamtheit ordnender Sinngebung eine separate Gruppe Menschen gegeniiber anderen
abgrenzt. Im Rahmen einer Kultur der Nachhaltigkeit ist dieses Kulturversténdnis in einer
Gesellschaft mit mehreren Kulturen notwendig.

— Da eine Kultur der Nachhaltigkeit noch nicht definiert ist, sind Moglichkeiten aufzuzei-
gen, die ihre Entstehung fordern kénnen. Ein Kulturwandel wird als positiv-dynamischer
Prozess verstanden, der jeder Kultur inhdrent ist und als stdndiger Wandel durch endoge-
ne/exogene Effekte ausgelost wird. Die Ubernahme von Kulturelementen erfolgt durch

Akkulturationsprozesse. Sie bestimmen die Flexibilitit bzw. Rigiditit von Kulturen.

Vom mechanistischen Weltbild zu einer ganzheitlichen Weltsicht

»Das Weltbild, das jetzt langsam zuriicktritt, hat unsere Kultur mehrere hundert Jahre lang beherrscht
und hat wéhrend dieser Zeit die ganze Welt wesentlich beeinflusst. Es enthélt eine Anzahl von Ideen
und Wertvorstellungen: darunter die Auffassung das Universum sei ein mechanistisches System, das
aus materiellen Grundbausteinen besteht; das Bild des menschlichen Korpers als einer Maschine; die
Vorstellung des Lebens in der Gesellschaft als eines standigen Konkurrenzkampfes um die Existenz;
den Glauben an unbegrenzten materiellen Fortschritt durch wirtschaftlichen und technischen Fort-
schritt; und — nicht zuletzt! — den Glauben, dass eine Gesellschaft in der das Weibliche {iberall dem
Mainnlichen untergeordnet ist, einem grundlegenden Naturgesetz folgt. Alle diese Annahmen haben
sich wéhrend der letzten Jahrzehnte als sehr begrenzt erwiesen und bediirfen einer radikalen Neufor-

mulierung (Capra, 1991, IX).

2.1.3 Definitorische Grundlagen zum Nachhaltigkeits-Marketing-Management

2.1.3.1 Ausgewiihlte Operationalisierungsansiitze

Der Begriff Marketing-Management wurde an anderer Stelle bereits erschopfend definiert
(z.B. Meffert et al, 2011, Emrich, 2007; dieselbe, 2008, dieselbe, 2009, dieselbe, 2011; die-
selbe 2012; dieselbe, 2013). Das entsprechende Verstindnis wird daher als bekannt vorausge-
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setzt. In der Marketing-Literatur wird als Voraussetzung fiir einen Einsatz als Instrument im
Rahmen einer ,,Kultur der Nachhaltigkeit®, die Notwendigkeit zu einer Transformation der
Inhalte thematisiert. Als Schnittstelle zwischen Konsumentenwiinschen und Unternehmen
werden dem Marketing-Management unterschiedliche Schwerpunkte zugeschrieben. Unei-
nigkeit besteht vor allem hinsichtlich der Integration gesellschaftlicher und 6kologischer As-
pekte. Nachfolgend werden Ergebnisse ausgewidhlter Arbeiten zu Marketing-Operationalisie-

rungen bzgl. des Nachhaltigkeitskonzepts im Zeitablauf umrissen.

Bereits 1986 entwickelte der amerikanische Marketing-Guru Kotler auf der Basis des trans-
formativen Potentials beim Marketing den ,,Mega-Marketing-Ansatz* (Kotler, 1986). Damit
sollte der Tatsache der gesellschaftlichen Auswirkungen des Marketings Rechnung getragen
werden. Strategien sehen vor, wie durch das (bisherige) Marketing vor allem politische Aus-
wirkungen gesteuert werden konnen. Die Konkretisierung eines umfassenden Konzepts blieb
jedoch offen. Im Jahr 1989 wurde von Fassler argumentiert, dass, in der von Marktunvoll-
kommenheiten geprigten gegenwirtigen Situation, eine Vernachldssigung gesellschaftlicher
Komponenten zur Gefdhrdung des Unternehmensbestandes fithren kann (Féssler, 1989). Von
ihm wurden Grundziige eines ,,Oko-Marketings* entwickelt, durch das die gesellschaftlichen
Anforderungen fiir ein Unternehmen addquater erfasst und gestaltet werden sollten. 1993 ver-
suchte Wiedmann, auf der Basis einer dhnlichen Argumentation, eine Integration gesellschaft-
licher Aspekte, die er aus strategischen Griinden fiir wichtig hielt (Wiedmann, 1993). Der
Versuch stellte eine Rekonstruktion des ,,traditionellen Oko-Marketings“ mit einem Ausblick
auf gesellschaftliche Aspekte dar. Ein umfassendes Konzept war jedoch nicht zu erkennen. Im
Jahr 2001 entwickelte Belz ein ,,integratives C)ko-Marketing“ (Belz, 2001), bei dem Marke-
ting nicht nur auf der rein strategisch-instrumentellen Ebene, sondern auch auf der gesell-
schaftlich-transformativen Ebene ansetzen sollte. Der Ansatz ist eher der Okologie zuzurech-
nen, denn soziale Aspekte bleiben nahezu ausgeklammert. Ein wirklich umfassendes Marke-
ting-Konzept ist nicht zu erkennen. Im Jahr 2002 wurde der Ansatz ,,Oko-Marketing* formu-
liert (Schaltegger/Petersen, 2002). Bei dieser strategischen Marketing-Ausrichtung steht die
Stirkung der 6konomischen Funktionen im Unternehmen im Vordergrund. Als Ergéinzung zu
diesem Hauptzweck werden die Stirkung der Kundenorientierung, Anregung zur Bediirfnisre-
flexion, Ermittlung 6kologiebezogener Anspriiche und Anregung zu Konsum- inkl. Entsor-
gungsverhalten empfohlen. Als Instrumente sind Informationen vom Unternehmen fiir Kon-
sumenten vorgesehen. Dieses Oko-Marketing fokussiert vorrangig auf konomische Schwer-
punkte und besteht aus einer Ansammlung einzelner Anregungen aus der Literatur. Ein um-
fassendes Konzept ist jedoch nicht auszumachen. Die bisher betrachteten Arbeiten basieren
ausnahmslos auf dem Verstindnis des ,,Oko-Marketings“. Die Ausrichtung wird ,,als eine
Vertiefung des kommerziellen Marketings verstanden, bei der 6kologische Aspekte neben der
Abnehmer- und Wettbewerbsorientierung verstiarkt berlicksichtigt werden™ (Peattie, 2001,
129). Es ist jedoch unstrittig, dass der Ansatz den hohen Anforderungen, die sich durch Wei-

terentwicklungen beim Konzept nachhaltige Entwicklung in der Gesellschaft ergeben, nicht
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gerecht werden kann. Das liegt vor allem an der Vernachlissigung sozialer Aspekte, denn die
Bediirfnisbefriedigung und der damit verbundene Nachhaltigkeitskonsum stellen einen weite-
ren Schwerpunkt dar. Das Marketing nimmt damit eine Art ,,Gatekeeper“-Funktion ein. Diese
begriindet sich vor allem durch die dem Konzept inhdrenten Einwirkungsmoglichkeiten auf

Konsumgewohnheiten von Nachfragern (z.B. Belz, 2003).

Zur Integration sowohl 6kologischer als auch sozialer Aspekte liegen bisher nur einzelne An-
sitze vor. Einen ersten Versuch zur Weiterentwicklung des Ansatzes ,integratives Oko-
Marketing® in Richtung Nachhaltigkeits-Marketing, erfolgte 2001 (Belz, 2001). Dieser blieb
aber in einem Versuchsstadium stecken. Im Jahr 2002 beschiftigte sich Kirchgeorg mit der
Formulierung eines solchen Ansatzes (Kirchgeorg, 2002). Es wurde zwar ein ausfiihrlicher
Katalog von Kriterien fiir ein Nachhaltigkeits-Marketing formuliert, ein umfassendes Konzept
aber nicht konkretisiert. In den Jahren 2004 und 2013 beschiftigte sich Balderjahn, auf einer
dhnlichen Basis wie Belz, mit dem Thema ,,nachhaltiges Marketing™ (Balderjahn, 2004). Bei-
de Arbeiten resultieren in einer Sammlung von Assoziationen zwischen Nachhaltigkeit und
Marketing, empirisch vorfindbaren Themen und Managementansétzen fiir den Umgang mit
Nachhaltigkeit. Ein umfassendes Konzept ist nicht vorhanden. Diese Ausgangssituation zu-
sammen mit der Tatsache, dass Unternehmen in der Praxis aus Wettbewerbsgriinden gezwun-
gen sind nachhaltig zu agieren, hat die Autorin zur Entwicklung eines Konzepts zum Nach-

haltigkeits-Marketing-Management motiviert.
2.1.3.2 Nachhaltigkeits-Marketing-Management

Der von der Autorin entwickelte Ansatz baut auf dem weiterentwickelten Konzept zur ,,nach-
haltigen Entwicklung® (Dreisdulenkonzept) auf. Es integriert in dieses, als iiberkategoriale
Dimension (mit Querschnittsfunktion) theoretische Ansétze aus der Wirtschaftsethik und Kul-
turforschung. Der Grund ist, dass, obwohl alle drei Bereiche starke Abhéngigkeiten vonei-
nander aufweisen, bisher eine ,,Kultur der Nachhaltigkeit™ gar nicht beachtet wurde. Regional,
national und international treten in der Realitdt bei der Verfolgung der ,,nachhaltigen Ent-
wicklung® unzéhlige Zielkonflikte auf. Sie beziehen sich einerseits auf Bereiche zwischen den
Nachhaltigkeitsdimensionen (gleichwertige Behandlung aller Dimensionen etc.), da jede Un-
ternehmung in den Dimensionen unterschiedlich betroffen ist. Andererseits aber auch auf die
marketingbezogenen Bereiche der bewussten oder unbewussten Bediirfnislenkung bei den
Konsumenten (,,nachhaltige” Kulturwerte fordern nachhaltigkeitsbezogenes Verhalten etc.).
Die Zielkonflikte werden von Faktoren der Okologie (umwelt- und ressourcenschonende Pro-
duktion etc.), Okonomie (Stellung im Wettbewerb, Erhaltung des Unternehmensbestandes
etc.) und sozialbedingten Faktoren (national/international inter- und intragenerationale Ge-
rechtigkeit etc.) bestimmt. Sie werden zusétzlich von einer iiberkategorialen Dimension ,,Kul-
tur” querschnittartig beeinflusst, die eingebettet in das Gesamt einer Kultur, alle Bereiche im

Tripel (Okologie, Okonomie und Soziales) durchdringt. Auf der soziokulturellen Ebene be-
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trifft das besonders Faktoren, die regional, national und international kulturbestimmt anzupas-
sen sind. Kulturbestimmte Werte fallen auch national sehr unterschiedlich aus. Die Autorin
hat sich dabei von der Frage leiten lassen, welche Mdglichkeiten durch die Beeinflus-
sung/Positionierung kultureller Faktoren aus dem Kulturkapital einer Gesellschaft auf das
Verhalten bestehen, wenn eine direkte bzw. indirekte Bediirfnislenkung bei den (Massen-)
Konsumenten in Richtung Nachhaltigkeit gefordert werden soll. Obwohl dazu noch nicht vie-
le Publikationen existieren, wird den Faktoren sowie den damit verbundenen Phdnomenen in
Wissenschaft und Praxis zukiinftig groe Bedeutung zugemessen (z.B. Lichtl, 1999, Weber,
2001, Hansen/Schrader, 2001). Die Integration soziokultureller Faktoren wird durch Faktoren
aus dem Bereich Wirtschaftsethik/-philosophie (z.B. Verantwortung, Vertrauen, Antikorrup-
tion etc.) ergénzt. Sie kdnnen eine langfristige kulturaddquate Verankerung im Kulturkapital
einer Gesellschaft ermdglichen und eine ,,Nachhaltigkeitsorientierung™ bei den Konsumenten
fordern. Die nachfolgende Abbildung 2.4 zeigt einen Kriterienvergleich der &lteren Marke-
ting-Ausrichtung Oko-Marketing mit dem Nachhaltigkeits-Marketing-Management.

Nachhaltiges Palmol — ein Etikettenschwindel?

»Rund 43 Millionen Tonnen Palmdl werden weltweit jéhrlich fiir den Einsatz in der Lebensmittelin-
dustrie und zunehmend auch fiir die Strom- und Biodieselproduktion hergestellt. Oft geht das auf Kos-
ten der Umwelt, da fiir den Olpalmenanbau immer noch riesige Regenwaldflichen gerodet werden.
Andern sollte das eigentlich nachhaltig produziertes Palmél, das sich aber offenbar nur schwer verkau-
fen lasst. Bis heute wurde erst etwas mehr als ein Prozent der verfiigbaren Menge abgesetzt. [...]
Unumstritten ist diese Alternative allerdings nicht. Palmdlproduzenten kritisieren unter anderem die
zusétzlichen Zertifizierungskosten, die viele Unternehmen vor der Umstellung auf eine nachhaltige
Produktion zuriickschrecken lieen. Die Regierungen in den grofen Anbauldndern beobachten den
Zertifizierungsprozess ebenfalls wachsam, da sie neue Handelsbarrieren befiirchten. Ein weiterer
Grund fiir die zogerliche Nachfrage konnte in der Kritik anderer Umweltverbande liegen. Greenpeace
etwa bezeichnete die vergangenes Jahr in der Européischen Union angelandete erste RSPO-Lieferung
als ,,Etikettenschwindel, weil der Palméllieferant unter anderem in Eigentumskonflikte um Land
verwickelt gewesen sei. Auch der Hamburger Verein ,,Rettet den Regenwald kritisiert das RSPO-
Label als Industriesiegel, dem der WWF einen Hauch von griinem Anstrich verleihe. Nachhaltigkeit in
der Palmélproduktion ,,gibt es in der Praxis nicht* schreibt der Verein, Dem stdnden schon die massi-
ven wirtschaftlichen Interessen der beiden weltweit grofiten Palmolproduzenten Malaysia und Indone-
sien entgegen (0.V., 2009a).
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Abb.: 2.4:  Merkmale des Oko-Marketings und des Nachhaltigkeits-Marketing-Managements im Uberblick
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2.1.3.3 Zwischenfazit

— Uber Inhalt und Ausrichtung von Marketing existieren in den Wissenschaften Meinungs-
verschiedenheiten. Fiir den Einsatz als Instrument ist die Notwendigkeit einer Transfor-
mation der Inhalte ein groes Thema. Die unterschiedlichen Meinungen iiber Inhalte und
Ausrichtungen beziehen sich auf gesellschaftliche und 6kologische Aspekte.

—  Zwischen 1986 und 2003 wurden Operationalisierungsversuche zum Oko-Marketing von
verschiedenen Autoren unternommen. Die Entwicklung eines umfassenden Konzepts ist
nicht gelungen. Oko-Marketing gilt heute als iiberholt. Der Ansatz kann den hohen An-
forderungen, durch die ,,nachhaltige Entwicklung® nicht gerecht werden.

— Zur Integration dkologischer und sozialer Aspekte liegen bisher nur drei Versuche vor.
Die Entwicklung eines umfassenden Konzepts ist nicht gelungen. Diese Tatsache, ver-
bunden mit den Schwierigkeiten von Unternehmen mit der Nachhaltigkeit in der Praxis,
stellt den Ausgangspunkt fiir die Entwicklung des Modells der Autorin dar.

— Nachhaltigkeits-Marketing-Management basiert auf dem Dreisdulenkonzept zur nachhal-
tigen Entwicklung. Zusitzlich wird eine iliberkategoriale Dimension ,,Kultur” vorgesehen,
die eingebettet in das Gesamt einer Kultur, alle Bereiche im Tripel (Okologie, Okonomie
und Soziales) querschnittartig durchdringt. Ansitze aus Wirtschaftsethik und Kulturfor-

schung sowie Phianomene einer Kultur des Nachhaltigkeitskonsums werden einbezogen.
2.2 Abgrenzung Nachhaltigkeit zum Greenwashing

Wachsendes Bewusstsein fiir die Endlichkeit der Ressourcen sowie soziale Ungerechtigkeiten
in der Welt, fiihren bei vielen Verbrauchern zu dem Wunsch das eigene Konsumverhalten an-
zupassen. Viele sind auch bereit, etwas mehr fiir nachhaltige Produkte auszugeben. Dabei han-
delt es sich nicht um eine kurzfristige Bewegung, sondern dieser Paradigmenwechsel im Be-
wusstsein westlicher Gesellschaften ist seit lingerem zu beobachten. Fiir diese Bewegung ist
selbst der Begriff ,,Mega-Trend” zu kurz gegriffen. Nachhaltiges Konsumverhalten ist keine
Modeerscheinung, sondern ein politisch motivierter Trend. Er wurde als Reaktion auf andere
Trends, z.B. den unbegrenzten Ressourcenverbrauch, oder Problematiken durch sich verschér-
fende soziale Unterschiede in der Welt, gefordert. Nachhaltigkeit wird auch durch politische
Forderung zu einem Schliisselthema des 21. Jahrhunderts (Elektromobilitét, energetische Ge-
béudesanierung, Energiewende, Unternechmen mit gesellschaftlichem Engagement etc.). Die
Situation verspricht auch ein Milliardengeschift fiir Unternehmen. Das ,,Green Business™ hatte
schon im Jahre 2009 ein Umsatzvolumen von 213 Milliarden Euro. In Deutschland arbeiten
mehr als eine Million Menschen in griinen Branchen bzw. bei nachhaltig ausgerichteten Un-
ternehmen. Dieser Anteil wird sich nach Schitzungen der Unternehmensberatung Roland Ber-
ger bis ca. 2020 noch verdoppeln (0.V., 2009). Vom Bundesministerium fiir Umwelt und Re-
aktorsicherheit wird geschétzt, dass der weltweite Umsatz von Umweltindustrien auf ,,griinen
Leitmérkten® fiir deutsche Unternehmen bis 2020 auf 3,1 Milliarden Euro steigen wird (BMU,



2.2 Abgrenzung Nachhaltigkeit zum Greenwashing 27

2009). Dieser kometenhafte Aufstieg nachhaltig produzierter Giiter/Dienstleistungen ruft auch
Scharlatane, Betriiger und Trittbrettfahrer auf den Plan, die an diesem boomenden Markt parti-
zipieren wollen. Die Entwicklung wird durch Marketingkonzepte wesentlich beeinflusst.
Nachfolgend wird eine Abgrenzung zum Begriff ,,Greenwashing® als ein Paradebeispiel fiir

derartige Konzeptionen vorgenommen.

Nachhaltiges Verhalten?

,,Obwohl Kontrolleure Biolebensmittel viel strenger iberwachen und selten etwas beanstanden, ist
auch hier nicht immer alles so nachhaltig, wie es beworben wird. So verspricht die EU-Bioverordnung
ethisch korrekte Tierhaltung. Dennoch schreddern selbst Auftragsziichter von Biohdfen pro Jahr eine
Million ménnliche Kiiken [Eintageskiiken], weil sie zu wenig Fleisch und keine Eier liefern [...]*
(Matthes, 2012).

2.2.1 Begriff Greenwashing

Das Konzept ,,Greenwashing® ist nicht neu. In der Literatur zur Wirtschafts- und Unterneh-
mensethik ist der Begriff aber nicht besonders bekannt. In der Zeit des Umweltaktivismus
wurde ,,Greenwash® 1992 im ,,Greenpeace Book on Greenwash* als Begriff erstmals verdf-
fentlicht, anldsslich des Earth Summit in Rio de Janeiro wieder verdffentlicht und 1996 iiber-
arbeitet. Zur Verdeutlichung der Vielschichtigkeit des Begriffs, werden nachfolgend einige

ausgewdhlte Definitionen vorgestellt:

Heidbrink/Seele definieren ,,Greenwash als das, ,,... um was es hier geht — eben jener An-
strich, der einer Oberfldche einen griinen Schein verpasst, der jedoch — so die Unterstellung
der Allegorie — nicht die tatsdchliche Farbe im Sinne einer integren Gesinnung darstellt
(Heidbrink et al, 2008, 54).

Eine etwas sarkastische Definition stammt von Rowell. Ubersetzt ist Greenwash danach,
wenn man die Liegestiihle auf der Titanic griin anstreicht (Rowell, 2002).

Eine solide, aber etwas schwierige Definition des Begriffs ist im Oxford Dictionary von 1999
zu finden: “Greenwash: disinformation disseminated by an organization so as to present an
environmentally responsible public image; a public image of environmental responsibility
promulgated by or for an organization etc., but perceived as being unfounded or intentionally

misleading” (Concise Oxford Dictionary, 2008).

Generell handelt es sich beim Begriff ,,Greenwashing® um einen rhetorischen und kommuni-
kativen Missbrauch ethischer Botschaften (z.B. iiber Marketing-MaBnahmen etc.), bei dem
kampagnenmaBig ,,Nachhaltigkeit“ von Unternehmen/Institutionen den Konsumenten ledig-

lich vorgetduscht wird. Die Motivation ist vor allem als Reaktion von Unternehmen auf den
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wachsenden offentlichen Druck Umweltbelastungen zu reduzieren zu sehen. Hauptzielsetzun-

gen beim bewussten ,,Greenwashing™ sind (Miiller, 2007):

— umweltschédliche, umstrittene Geschéftspraktiken zu verschleiern und Akzeptanz dafiir
schaffen (z.B. als Reaktion der Chefetagen auf die gestiegene Medienmacht von Umwelt-
schutz- bzw. Verbraucherschutzverbianden etc.).

—  Politische Entscheidungen zu beeinflussen (z.B. unliebsame Gesetzesvorhaben zu ver-
hindern/unterlaufen etc.). Ziel ist es, den Eindruck zu vermitteln, dass Umweltprobleme
selbst gelost werden konnen und verpflichtende Regeln (Normen) des Staates unnotig
sind.

— Die Abschopfung lohnender Zuschiisse (z.B. sind fiir umweltbewusste Unternehmen oft
staatliche Zuschiisse vorgesehen etc.). Ein damit verbundenes Ziel liegt darin, nachtrigli-

che Verdnderungen der Prozesse zu ermdglichen, ohne selbst dafiir zu zahlen.

Von Unternehmen wurde bisher oft behauptet, dass Greenwashing in der Praxis nicht immer
eine ,,.bewusste* Verbrauchertduschung darstellt. In einigen Féllen wiirde lediglich ,,nachlis-
sig” gegeniiber bestehenden Normen gehandelt, oder es ldge ,Ignoranz“ als Intension vor.
Merkwiirdig ist jedoch, dass sich alle bisherigen MaBnahmen eng an der angesprochenen Of-
fentlichkeit bzw. der Zielgruppe orientieren. Unstrittig ist zudem, dass bewusste Greenwa-
shing-Maflnahmen generell zum Ziel haben, Menschen in die Irre zu fiihren, ein positiv ver-

zerrtes Bild des Unternehmens zu vermitteln, ohne dabei explizit die Unwahrheit zu sagen.

Durch etliche Skandale in Deutschland und anderen Landern im Zusammenhang mit Green-
washing (z.T. mit krimineller Energie) in verschiedenen Branchen (Gammelfleischskandale,
Dioxin-Eier, Pferdefleisch etc.), hat sich in Bezug auf Unternehmensethik Misstrauen verbrei-
tet. In der Folge vertrauen Konsumenten nicht mehr bedenkenlos der Qualitit und Integritét
nachhaltiger Produkte/Dienstleistungen. Auch der Gesetzgeber versucht lieber mit Verord-
nungen und Erlassen Unternehmen in die Verantwortung zu nehmen. Viele Unternechmen
wiederum hegen Misstrauen gegeniiber dem Gesetzgeber, da sie vermuten, dass sich unter
dem Schlagwort ,,Nachhaltigkeit* eher zusdtzliche Steuern, Kontrollen durch den Staat ver-
bergen konnten. Dieser grundlegende Vertrauensschwund stellt den Hauptgrund und auch den
standigen Antrieb fiir eine professionelle Industrie dar, die es sich zur Aufgabe gemacht hat,
Reputation, Verantwortung und Ethik im Zusammenhang mit ,,Nachhaltigkeit zu {iberwa-
chen und zu kontrollieren. Daran sind Rechtsanwilte und Wirtschaftspriifer beteiligt (Uber-
wachung von Gesetzen, Compliance-Regeln, Corporate Governance, Code of Conduct etc.),
aber auch Journalisten, Vertreter von Nichtregierungs-, Umweltschutz- bzw. Verbraucher-
schutzorganisationen. Sie iiberpriifen Aussagen iiber die vermeintlich ,,griine” Ausrichtung
von Unternehmen/Dienstleistern, und machen Vorspiegelungen falscher Tatsachen 6ffentlich.
Dazwischen stehen noch Skeptiker, die ethischem Handeln von Unternehmen generell mit

Vorbehalten gegeniiber stehen.
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2.2.2 Historische Entwicklung

Das Konzept ,,Greenwashing® entstand als Reaktion auf die Umweltbewegung in den 1960er
Jahren, als durch das Bekanntwerden von Umweltskandalen (Atomindustrie, Umweltver-
schmutzung, Klimaerwirmung etc.) das Vertrauen der Offentlichkeit in das Verhalten vieler
grofler Konzerne massiv erschiittert wurde. Als Reaktion auf den Vertrauensverlust iiber-
schwemmten in dieser Zeit erstmals ,,Greenwashing-MaBnahmen® den Ather, Zeitungen und
Zeitschriften. Die Schamlosigkeit mit der, besonders durch Marketing, in dieser ersten Welle
vorgegangen wurde, bezeichnete u.a. Jerry Mander der ehemalige Manager der Werbeagentur
Madison Avenue, auch als ,,Ecopornographie” (Mander, 1972; Turner, 1970). In den USA
versuchte in dieser Zeit nahezu jedes Unternehmen gegen die Umweltbewegung auf den Zug
von ,,Greenwashing* aufspringen. Als Antwort auf die wiitenden Proteste in der Offentlich-
keit gegen die Atomindustrie, pries Mander u.a. mit einer Vierfarb-Anzeigen-Kampagne die
vermeintlichen ,,Tugenden” des amerikanischen Atomkraftwerks Westinghouse an. Das
Atomkraftwerk wurde mit den Slogans ,,Anti-Verschmutzung der Umwelt durch Atomstrom*,
»einer zuverldssigen, kostengiinstigen, ordentlichen und sauberen Technologie® propagiert.
Allein im Jahr 1969 wurden in den USA von Energieversorgern mehr als 300 Millionen Dol-
lar in ,,Greenwashing-Werbung* investiert. Das ist achtmal so viel wie seinerzeit fiir die For-
schung gegen Umweltverschmutzung zur Verfiigung stand. Von Mander wurde geschétzt,
dass Ol-, Chemie- und Automobilunternehmen, zusammen mit Industrieverbéanden und Ener-
gieversorgern, pro Jahr etwa eine Milliarde Dollar fiir Prozesse zum ,,Greenwashing™ auf-
wenden. Vor allem, um den Begriff ,,Okologie” sowie das damit zusammenhingende Ver-
stindnis des Konzeptes in der Offentlichkeit unglaubwiirdig zu machen (Mander, 1972, 72).
Ab ca. 1970 (Reagan-Ara), entwickelte sich ,,Greenwashing* in den USA eher in Richtung
eines etwas moderateren Niveaus.

In den 1980er Jahren wurden ,,Greenwashing-Kampagnen* als Reaktion auf die weitere Er-
starkung der Umweltbewegung wieder zahlreicher und immer ausgefeilter (u.a. durch Um-
weltkatastrophen wie Bophal, Tschernobyl, Exxon-Valdez etc. gefordert). Auf dem Hohe-
punkt der Umweltbewegung im Jahr 1990, erkannten in den USA einige transnationale Kon-
zerne den ,,Unternehmensumweltschutz® erstmals als eigenstdndigen Wert an. Durch Markt-
forschung hatten sie erkannt, dass immer mehr Verbraucher ,,griine* Produkte kaufen wollen.
Zu dieser Zeit ergab eine Studie, dass 77% der Amerikaner als Grund fiir den Kauf von Pro-
dukten das Umweltimage des Unternehmens angaben (Doyle, 1991). In einer anderen Umfra-
ge sagten 84% der Amerikaner, dass sie Umweltverbrechen durch Unternehmen als gravie-
render einschétzen, als Preisabsprachen oder Insiderhandel (Durning, 1993). Als Reaktion auf
dieses Phanomen, wollten nun moglichst viele Unternehmen diesen lukrativen Markt nutzen
und versuchten ihre Produkte mittels ,,Greenwashing®™ als das ,,griinste* auf dem griinen
Markt erscheinen zu lassen. Als Folge davon wurden rund ein Viertel der neuen Produkte, die

in den USA auf den Markt kamen, als ,,wiederverwertbar, ,,biologisch abbaubar®, ,,ozon-
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freundlich“ oder ,.kompostierbar” beworben (Durning, 1993). Die Frage wie die zukiinftige
Entwicklung beim ,,Greenwashing® verlaufen wird, spaltet die globalisierte Welt. Es scheint
moglich, dass wir zukiinftig sogar in ,,Greenwashing-MaBnahmen® ertrinken werden. Diese

Meinung wurde 1992 bei der UN-Konferenz in Rio von vielen Wissenschaftlern vertreten.

Millionen fiir ein ,,griines Méntelchen*

»(...] Gleichzeitig geben einige der groften Umweltverschmutzer weltweit Millionen fiir ,,Green-
washing-Werbekampagnen® aus, um in einem moglichst schillernden ,,griinen Miéntelchen* zu er-
scheinen. So verdeckt z.B. der U.S.-Olkonzern ARCO seine nicht gerade umweltfreundlichen Anlagen
in Los Angeles hinter einer Fassade von Palmen und kiinstlichen Wasserféllen. Der Kommentartor im
Werbespot vergleicht diese industrielle Maflnahme mit ,,der kosmetischen Zahnmedizin®“. Auch der
Konzern DuPont [einer der weltweit grofiten U.S.-Chemiekonzerne] lésst sich fiir viel Geld von der
Agentur Madison Avenue sein neu entdecktes ,,Griines Méntelchen* verpassen. Produziert vom Wer-
begiganten BBDO klatschen Seeléwen mit den Flossen, Wale und Delphine springen und Flamingos
fliegen. Als Hintergrundmusik die ,,Ode an die Freude* von Beethoven. Dow Chemical, der weltweit
grofBte Chlor-Produzent, ldsst es sich nicht nehmen und verwendet das Bild des Planeten Erde, um auf
sein anhaltendes Engagement fiir die Umwelt hinzuweisen, das [angeblich] bis in die Griindungszeit

des Unternehmens zuriickverfolgt werden kann“ (0.V., 1993).

223 Greenwashing-Strategien

,,Greenwashing* wird bei Enttarnung (Offentlichmachung) von den meisten Konsumenten
mit Verrat gleichgesetzt und kann zu einer tiefen Vertrauenskrise fiihren. Getduschte Kunden
verbreiten dann nicht selten iiber soziale Netzwerke ihr Wissen bzgl. zweifelhafter Ge-
schiftspraktiken, oder bringen Skandale ans Licht. Die Tatsache, dass géngige Greenwashing-
Strategien/-Praktiken auch bei einigen Wissenschaftlern noch weitgehend unbekannt sind,
lasst sich daran ausmachen, dass selbst seridse wissenschaftlich begleitete Nachhaltigkeitspro-
jekte zuweilen als eine ,,Anleitung zum Greenwashing™ verwendet werden konnten. Eine Un-
terscheidung von géngigen Greenwashing-Strategien féllt offenbar schwer. Auch diese Tatsa-
che weist auf die Ausgefeiltheit von Greenwashing-Strategien hin. Die Folge konnen Boykot-
te, Auslistungen und Abmahnungen mit katastrophalen Folgen fiir das Image und den Umsatz
eines Unternehmens sein. Auch juristische Schritte wegen unlauteren Wettbewerbs, bzw.
Verstofe gegen Verbraucherschutz-Richtlinien, sind mogliche Folgen. Obwohl Unternehmen
mit diesen fatalen Folgen bei einer Entdeckung und Offentlichmachung von Greenwashing
rechnen miissen, hat sie das in den letzten Jahren kaum abgeschreckt. Nach einer Studie ha-
ben sich mittlerweile regelrechte Greenwashing-Strategien mit wiederkehrenden Merkmalen
etabliert. Zur Abgrenzung von ,,Nachhaltigkeit werden nachfolgend ausgewihlte Green-
washing-Strategien vorgestellt (Beile et al, 2006; Miiller, 2007; 0.V., 2008).
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a) Anzeigen und Werbekampagnen

Anzeigen bzw. Werbekampagnen zielen direkt auf das griine Bewusstsein von Zielgruppen.
Durch ein vielfdltiges Werbe- und PR-Instrumentarium geférdert, werden Produkte griin ,,an-
gestrichen®, obwohl sie z.B. duBerst (Klima-)schidlich sind. So werden z.B. Autos im Son-
nenschein in vollkommen intakter Umgebung, vornehmlich sogar in einem Naturreservat, ge-
zeigt. Gekonnt inszeniert, fahren sie dann durch pittoreske Berglandschaften und suggerieren,
dass sie dem Verbraucher in der freien Natur ein ,,behagliches Dach iiber dem Kopf*“ bieten.
Konsumenten sollen das Gefiihl bekommen, dass sie, trotz der bekannter Klimaproblematik
beim Auto, 6kologisch wertvoll konsumieren. Zusétzlich geht damit auch eine subversive Be-
einflussung politischer Entscheidungstriager einher. Es sollen z.B. unliebsame Gesetzesvorha-

ben (Klimaschutzgesetze etc.) durch Offentlichkeitsarbeit beeinflusst und unterlaufen werden.

b) Gezielte PR (Public-Relations)-Arbeit

Nicht nur griin ,,angestrichene* Anzeigen- bzw. Werbekampagnen werden durch PR-Maf3-
nahmen unterstiitzt. Es handelt sich um Offentlichkeitsarbeit, durch die die 6ffentliche Mei-
nung im Hinblick auf 6kologisch kritische Probleme positiv beeinflusst (beruhigt) werden
soll. Als Instrument dienen dazu u.a. firmeneigene Nachhaltigkeitsberichte (Corporate Social
Responsibility Reports). Sie sollen zwar generell Umweltauswirkungen durch das Unterneh-
men transparent machen, werden aber auch zur unternehmerischen Imagepflege genutzt. Da
(auBer beim Konzept CSR) keine bindenden Normen fiir derartige Berichte existieren, liegt
die Darstellung der Daten sowie deren Interpretation im Ermessen des Unternehmens. In einer
Studie von 25 Nachhaltigkeitsberichten wurde festgestellt, dass bei vielen Unternehmen we-
sentliche Liicken in der Oko- und Sozialbilanz vorhanden sind (Beile et al, 2006). Beim Gre-
enwashing werden Nachhaltigkeitsberichte vor allem zur Uberbetonung &kologischer Wohlta-
ten des Unternehmens genutzt. Zur Steigerung der Glaubwiirdigkeit, werden zusitzlich gern
als moderat bekannte Umweltorganisationen zu einer Beurteilung eingeladen. Fallen die Ein-

schétzungen ,,positiv genug® aus, werden die Kommentare verdffentlicht.

Meinungsmache fiir Braunkohle in der Lausitz

»Gleich zwei wichtige politische Termine stehen in Brandenburg an: Am 28. April 2014 tagt der
Braunkohleausschuss des Landes Brandenburg, um iiber den Braunkohleplan der Landesregierung zu
beraten. Und am 25. Mai sind in Brandenburg Kommunalwahlen — parallel zur Europawahl. Im Vor-
feld dieser beiden Termine geht es vor allem in der Lausitz wieder hoch her bei der Diskussion um die
Erweiterung des Braunkohletagebaus. In dieser politisch heiflen Phase ldsst es sich Vattenfall viel
Geld kosten, die Region vom Segen der Braunkohle zu iiberzeugen. Mit teuren PR-Maflnahmen be-
treibt hier ein méchtiger und finanzstarker Akteur Meinungsmache, um politische Entscheidungen zu
seinen Gunsten zu beeinflussen. [...] Vor Ort gibt es daher eine rege Protestbewegung gegen den
Braunkohletagebau. Umstritten sind zudem die schddlichen Umweltauswirkungen des Tagebaus.
Bundesweite Bedeutung hat der Braunkohleplan auch fiir die Energiewende: Braunkohle schadet dem

Klima und soll daher mittelfristig durch andere Energietriager ersetzt werden* (Deckwirth, 2014).
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¢) Hope Storys

Ist zu erwarten, dass bestimmte unternehmerische Vorhaben in der Offentlichkeit auf Wider-
stand stofen (z.B. Gentechnik, Energieerzeugung mit starken CO,-Emissionen etc.), werden
als ,,Greenwashing-Strategie” zusitzliche PR-Maflnahmen in Form von sog. Hope Storys lan-
ciert. Dabei handelt es sich um positiv besetzte, Hoffnung verheilende Geschichten (oft ledig-
lich Ideen etc.). Sie dienen zur Beruhigung und Akzeptanzunterstiitzung in der Offentlichkeit.
Darauf sind bestimmte PR-Agenturen spezialisiert. Eine Agentur wirbt in Deutschland mit
dem Slogan: ,,Ein Image hat jeder, lassen Sie es nicht von anderen bestimmen* (BM). Sie bie-
ten professionell und im grofen Rahmen ,,Greenwashing™ nach Kundenwunsch an (z.B. die
U.S.-amerikanische Agentur Burson-Marsteller (BM), die britische WPP-Group etc.). Das
Aktionsfeld ist vielfdltig. Es reicht von Lobbyarbeit (Beeinflussung von Gesetzesvorhaben
etc.) iiber Direct-Mailing-Aktionen, bis zur Organisation von ,,Initiativen” im Sinne des Un-
ternehmens. Derartig umfangreiche ,,Greenwashing-Kampagnen® sind ein lohnendes Ge-
schiftsfeld, das bereits in der Vergangenheit sogar von Staaten (argentinische Militdrjunta
etc.) und Herrschern (Ruminiens Ex-Diktator Ceausescu, saudisches Konigshaus etc.) genutzt

wurde, um ein ramponiertes Image aufzupolieren.

d) Verwendung von Oko-Speech

Eine weitere ,,Greenwashing-Strategie” liegt in der gezielten und PR-spezifischen Verwen-
dung von Schliisselbegriffen aus der Oko- und Umweltszene (z.B. Nachhaltigkeit, soziale
Verantwortung, Schutz der Umwelt etc.), obwohl das Unternehmen nicht hinter diesen Zielen
steht. Das Ziel ist auch hier, im Hinblick auf Auswirkungen problematischer Technologien,
Verfahren etc. die Offentlichkeit zu beruhigen und Akzeptanz zu schaffen. Dazu gehért auch,
dass diese Verfahren/ Technologien zur Ablenkung mit neuen und unvorbelasteten Begriffen,
mit Oko-, Nachhaltigkeits- bzw. Biobezug, ,,aufgehiibscht* werden. Diese werden dann an-
statt negativ besetzter Begriffe gezielt etabliert (statt Atomenergie Kernenergie, statt Gen-
technologie Biotechnologie etc.). Konsumenten wird so eine nachhaltige bzw. 6kologische

Ausrichtung vorgegaukelt, obwohl das Unternehmen die dazugehorige Ausrichtung nicht hat.

e) Prisentation noch offener Modellprojekte

Eine andere ,,Greenwashing-Strategie* liegt in der Uberbetonung noch offener Modellprojek-
te mit Umweltbezug, die sich oft noch im Ideenstadium befinden. Es werden Projekte heraus-
gestellt und breit kommuniziert, bei denen ein tatsdchlicher 6kologischer Bezug des geplanten
Verfahrens/Technologie eher begrenzt ist. Oft sind auch die Umsetzungsmdoglichkeiten noch
vollig offen (z.B. saubere Kohlekraftwerke, nachhaltige Atomstrom-Erzeugung etc.). Das Ziel
ist, sie als ,,Beweis fiir ein besonderes Umweltbewusstsein des jeweiligen Unterneh-
mens/Branche herauszustellen. Das geschieht unabhingig davon, ob die angekiindigten Ein-
sparungen (z.B. CO,-Emissionen, Energieeinsparungen etc.) mit der angesprochenen Techno-
logie iiberhaupt realisierbar sind oder ob die dazu nédtigen Technologien bereits entwickelt

wurden. Das Ziel ist, von negativen Auswirkungen tatsdchlicher umweltschédlicher Verfah-
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ren/Technologien abzulenken und dem Unternehmen stattdessen ein besonders ,,griines Mén-
telchen” umzuhéngen. Es wird darauf vertraut, dass es den Verbrauchern oft nicht méglich ist

Datendarstellung nachzuvollziehen, bzw. die technischen Behauptungen zu iiberpriifen.

Zukunftsvision von E.ON

»Noch immer ist von Preisabsprachen zwischen den Energieerzeugern in Deutschland die Rede. Es
geht um zu teuren Strom und zuviel Marktmacht, die sich die Strommacher in Deutschland geschaffen
haben. Laut LobbyControl sind die Spots, die gerade in der TV-Werbung laufen, der Versuch, auch
mal wieder ein positives Bild abzugeben. Ein netter Mann ohne Striimpfe sagt am Strand, dass e.on
nach neuen Energiequellen suche und erklért dann, wie ein Gezeitenkraftwerk funktioniert. Um dann
zu schliefen, dass e.on dieses Kraftwerk gerade erst plane: 2008 soll eine Test-Turbine angeworfen
werden. Erst 2010 soll die Anlage in Betrieb gehen. Der Strom soll fiir gerade einmal 5.000 Haushalte
reichen; allein das Ansinnen reicht fiir eine intensive Werbekampagne* (Wagner, 2007).

f) Dritte-Partei-Technik

Bei dieser ,,Greenwashing-Strategie” werden in eigene Greenwashing-Mafinahmen glaubwiir-
dige Fiirsprecher (Forscher, Umweltexperten etc.) einbezogen. Oft wurde die ,,Fiirsprache*
dieser scheinbar unabhéngigen Dritten durch Forschungsgelder, Zuschiisse zu geplanten poli-
tischen Vorhaben, Belohnungsversprechen (lukrative Anstellungsvertrige zur Versorgung
nach der politischen Karriere etc.) gefordert. Das Ziel ist, der eigenen ,,Greenwashing-

Strategie® durch neutrale Dritte Experten mehr Glaubwiirdigkeit zu verschaffen.

g) Astroturf

Einen Schritt weiter geht die ,,Greenwashing-Strategie” Astroturf. Ubersetzt heiBt dieses Wort
»Kunstrasen und wird im Englischen mit Pseudo-Umweltinitiativen gleichgesetzt. Hierbei
werden im Auftrag von Unternehmen von spezialisierten Agenturen, zur Durchsetzung von
Standards in ihrem Sinne, Tarnorganisationen gegriindet (Schein-Biirger-initiativen etc.). Die-
se Tarnorganisationen haben den Zweck Umweltprobleme des Auftraggebers zu verharmlo-
sen und seinen Wiinschen, unter dem Deckméntelchen einer Umweltschutzorganisation, in
der Offentlichkeit Gehor zu verschaffen. Gelingt eine Etablierung (z.B. die Organisation ,,Au
fil du Rhin“ als Schein-Umweltorganisation des franzdsischen Atom-Konzerns EDF mit
EnBW), erfolgt unter dem Umweltschutz-Deckméntelchen gezielter Lobbyismus (Beeinflus-
sung von Gesetzesvorhaben etc.). Es kann die Aufstellung von Forderungen unter dem
Deckmaéntelchen der ,,Umweltschutz“-Organisation erfolgen, mit einer Verharmlosung der
tatsdchlichen Umwelt-Probleme. Moglich ist auch die Organisation von Aktionen fiir unter-

nehmensbezogene Ziele (z.B. den Arbeitsplatzerhalt in der Region etc.).

h) Partnerschaften mit Umweltorganisationen
Bei der ,,Greenwashing-Strategie* Partnerschaften mit Umweltorganisationen wird &ffent-

lichkeitswirksam und gezielt von Unternehmen mit bekanntermafen umweltschiadlichen
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Technologien versucht, vor allem durch monetéire Unterstiitzung, als gleichwertiger Koopera-
tionspartner anerkannter Umweltschutzorganisationen (z.B. Umweltorganisation der Verein-
ten Nationen etc.) aufzutreten. Der Zweck liegt in der Profitierung/Abglanz vom Ruf seridser
Umweltschutzorganisationen. Der soll in den Kopfen der Menschen verankert werden, ob-
wohl das Unternehmen nicht hinter diesem Gedankengut steht, sondern unverandert umwelt-

schidliche Verfahren/Technologien verfolgt.

i) Nutzung von Okozertiﬁzierung

Bei ,,Greenwashing-Strategien* mit der Nutzung von Okozertifizierungen (Priifzeichen, Priif-
siegel etc.) wird die Tatsache ausgenutzt, dass prinzipiell jeder ein Priif- bzw. Giitesiegel kre-
ieren kann. Es handelt sich dabei um graphisch und stilistisch gestaltete Symbole, die an ei-
nem Produkt/Dienstleistung angebracht werden. Das Siegel soll einen hohen Wiedererken-
nungswert garantieren und stellt somit einen Wettbewerbsvorteil dar. ,,Greenwashing-Strate-
gien“ nutzen dabei die fehlenden gesetzlichen Regelungen zusétzlich zur Tatsache aus, dass
bereits eine uniibersichtliche Vielzahl von Giitesiegeln auf dem Markt ist. Unternehmen kon-
nen selbst ihre Umweltleitlinien und -ziele festlegen. Es gibt keine festgelegten Normen, aber
den Verbrauchern wird durch die ,,Greenwashing-Strategie eine Verbesserung der Umwelt-
leistungen des Unternehmens suggeriert. Viele Okosiegel und -zertifikate sind, anders als von
den meisten Konsumenten erwartet, kein Garant fiir weitreichende und umweltunschidliche

Produktionsfolgen eines Unternehmens.

Proteste gegen RWE an der HNEE

»Am 29.11.2010 geschieht skandaldses an der sogenannten Hochschule fiir nachhaltige Entwicklung
(HNE), Eberswalde, denn im Rahmen der Master Class Course Conference ,,Renewable Energies*
wird einem der grofiten Atomstrom- und Kohlelobbyisten Deutschlands eine Plattform fiir eine Gre-
enwashing-Aktion geboten, ohne Raum fiir Diskussion zur Verfiigung zu stellen, das heifit im Klartext
die Lobbyisten kénnen in Ruhe unter dem Dach der Hochschule eine Werbeveranstaltung halten, ohne
dass kritische Stimmen offiziell einen Platz im Programm haben. [...] Um sich aber wirklich eine aus-
gewogene, fundierte Meinung zu einem Thema bilden zu kénnen, muss solch eine Problematik, gerade
wenn sie so entscheidend und wichtig fiir die zukiinftige Energiegewinnung ist, von verschiedenen
Blickwinkeln beleuchtet und bedacht werden konnen. Dies ist aber in dem engen Programm der
HNEE nicht vorgesehen. [...] So wird eine einseitige Sichtweise, die der gewinnorientierten Energie-
konzerne, welche schon eine monopolistische Stellung auf dem Energiemarkt haben, dargestellt mit-
tels des vorlesungsiiblichen Duktus des Frontalunterrichts, ohne Einbeziehung der Hoérer [...]* (0.V.,
0.J.,2014a).

j) Vordringen in den Bereich Umwelterziechung

Diese ,,Greenwashing-Strategie® gilt als besonders perfides Vorgehen von Unternehmen. Sie
werden in Kindergérten, Schulen und Universitéten etc. aktiv und nutzen dabei den fast im-
mer zu geringen Finanzhaushalt 6ffentlicher Einrichtungen als Eintrittskarte aus. Unter dem

Vorwand Ratschlédge fiir ein umweltgerechtes Verhalten Kindern, Schiilern bzw. Studierenden
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nahezubringen, werden Broschiiren gedruckt, Informationsveranstaltungen finanziert und im
Internet umfangreiche Ratschldge fiir umweltgerechtes Verhalten publiziert. Das dahinterste-
hende Ziel liegt darin, bei der kommenden Generation das eigene Unternehmen als umweltge-
recht erscheinen zu lassen, ohne das tatsédchliche Verhalten zu dndern. Der Bedarf 6ffentlicher
Einrichtungen an finanzieller Unterstlitzung wird dabei zum eigenen Vorteil ausgenutzt.
Durch Umlenkungseffekte auf individuelles umweltgerechtes Verhalten, wird bei Kin-

dern/Schiilern vom eigenen unternehmerischen (umweltschadlichen) Verhalten abgelenkt.

224 Normen zum marketinggestiitzten Greenwashing

Als eine der ersten fiir Greenwashing relevanten Normen, gelten die ca. 1992 von der Bundes-
Handels-Kommission des Umweltministeriums in den USA verdffentlichten Richtlinien fiir
Marketing bzgl. Angaben zu Umweltauswirkungen. Sie fielen relativ vage aus und waren da-
her leicht durchzusetzen. Es wurde aber signalisiert, dass Umweltauswirkungen kein Freibrief
fiir jede Form von Marketing sind. Diese frilhen Normen hatten jedoch einen Generalfehler.
Es wurde versdumt, die klassischen Aussagen fiir Greenwashing zu erfassen. Die Normen be-
zogen sich z.B. nicht auf Bilder bzw. Videos/Filme im Zusammenhang mit der Umwelt (z.B.
griine Szenerie als Biihne fiir Produkte jeder Art etc.). Sie erstreckten sich auch nicht auf den
Wahrheitsanspruch der Werbebotschaft. Da sie sehr vage waren, hatten Verbraucher auch
kaum Madglichkeiten gegen unwahre Angaben vorzugehen (0.V., 0.J., 2014b). Im Jahr 2003
gab die Regierung GrofBbritanniens einen Code fiir Marketing im Zusammenhang mit Um-
weltauswirkungen heraus. Dieser nahm einige der Fehler der amerikanischen Norm auf und
leitete den Ubergang zum internationalen Standard DIN EN ISO 14001 ein. Unter der
Schirmherrschaft des ,,Commitee of Advertising Practice” kann die britische Organisation
Adpvertising Standard Authority (ASA) seitdem auch proaktiv unberechtigte Angaben zu
Umweltaussagen untersuchen. Eine Beschwerde 16st eine Voruntersuchung aus. Die Mehrheit
der Anzeigen kommt bisher von Wettbewerbern (Rivalen). Dieses Verfahren verdeutlicht die
Bedeutung zweifelhafter Marketing-Angaben bzgl. Umweltauswirkungen und verleiht dem
Anspruch der Offentlichkeit mehr Gewicht (Defra and DTI, 2003). Als gesetzliche Normen
bzgl. Greenwashing gilt in Deutschland und der EU die DIN EN ISO 14000-Systematik (0.V.,
2014a). Die europdische Norm DIN EN ISO 14029 enthélt z.B. einen allgemeinen Standard
fiir Umweltkennzeichnungen und -Deklarationen sowie Anbieterkennzeichnungen (Okolabel
etc.). In dieser Norm werden Rahmenbedingungen fiir Umweltaussagen vorgegeben, die Her-

steller auf Verpackungen oder in Broschiiren zu beachten haben. Danach sind (0.V., 2014a):

— ungenaue und allgemeine Aussagen, wie ,,griin, ,,umweltfreundlich usw. zu vermeiden,
— die Aussage ,,frei von .....“ nur unter bestimmten, definierten Bedingungen zu verwenden,
— komplexe Fragen der umfassenden Nachhaltigkeit von Produkten zu vermeiden und

— wo immer nétig eine erlduternde Zusatzinformation zum Kennzeichen hinzuzufiigen.
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Aussagen sollen danach den gesamten Produktlebensweg einbeziehen. An vergleichende
Aussagen sind insbesondere die Anforderungen zur kritischen Uberpriifung 6kobilanzieller
Aussagen gem. DIN EN ISO 14040 zu beachten. Die Aussagen sollen Konsistenz, Vergleich-
barkeit und Vollstindigkeit der angesprochenen Parameter im Hinblick auf das Produkt ent-
halten und eine hohe Datenqualitit gewahrleisten (z.B. im Hinblick auf Methoden der Daten-
bereitstellung, geographischer Bezug der Daten, Reprisentativitit und Verldsslichkeit). Diese
Normen sind auch fiir Nachhaltigkeits-Marketing bindend (0.V., 2014).

Dreistes Greenwashing

»QGreenwashing schwappt auch in die Dritte Welt, z.B. nach Malaysia. Hier produziert [die britische
Gesellschaft] ICI das Pflanzenschutzmittel Paraquat. Im Rahmen einer Vierfarbanzeige wurde mit der
Schlagzeile ,,Paraquat und Natur in perfekter Harmonie* das Herbizid als umweltfreundlich deklariert.
Die Anzeige enthielt einige weitere dreiste Behauptungen iiber dieses hochtoxische Herbizid, das in
Malaysia zehntausend Arbeiter vergiftet hat. Das Mittel ist in fiinf Léndern verboten und wird vom
Pestizid-Netzwerk als einer vom ,,Dreckigen Dutzend* gefiihrt.

Ein Joint Venture, als Kooperation mit Mitsubishi, bewirbt in grolen Anzeigen in Japan Einweg-Ess-
Stdbchen mit dem Slogan ,,Stdbchen, die die Natur schiitzen“. Die Herstellung dieser Einweg-Ess-
Stébchen erfolgt aus 100 Jahre alten Espen-Baumen [Zitterpappeln] in Kanada, die mittels Kahlschlag
im grofen Stil abgesédgt werden. Das Unternehmen exportiert auf diese Weise zwischen sechs und acht
Millionen Einweg-Ess-Stabchen am Tag nach Japan.

In Europa ist Greenwash nicht weniger verbreitet. So wirbt der schweizerische Chemiekonzern
Sandoz mit groBflachigen Anzeigen, um immer wieder sein Image nach dem Chemieunfall von 1986
zu rehabilitieren. Gezeigt wird ein Wald mit einem ruhigen Teich und einem sauberen Fluss, der durch
die Szene lduft. In gewisser Weise trifft die Werbung sogar zu, denn seit 1990 hat Sandoz seine ge-
fahrliche chemische Produktion von der Schweiz nach Brasilien und Indien verlagert (Karliner,
2001).

Andere Lander nutzen entweder die DIN EN ISO-Normen oder entwickeln eigene Normen. In
Australien existiert bereits seit 1974 der ,,Trade Practices Act®. Die kiirzlich veroffentlichte
Version bezieht sich nicht nur auf ,,griine* Behauptungen bzgl. Umweltauswirkungen. Es sind
auch ernste Strafen fiir den Fall der Irrefiihrung bzw. Tduschung von Verbrauchern vorgese-
hen (0.V., 2008a). In Frankreich wird ein etwas anderes Vorgehen verfolgt. Man baut auf ei-
nem Ansatz des ,,Bureau de Vérification de la Publicité” von 1998 auf, das moralische aber
nicht gesetzliche Anspriiche enthilt. Kiirzlich wurde die ,,Charte d'engagement et d'objectifs
pour une publicité eco-responsible” verdffentlicht. Untersuchungen von Beschwerden werden
danach von Werbeexperten durchgefiihrt. Die Norm ermdéglicht auch die Verhdngung von
Geldstrafen sowie die Durchsetzung der Riicknahme irrefiihrender Marketing-Kampagnen.
Das Vorgehen zeigt, dass auch hier der Bedarf nach Normen bzgl. Greenwashing gestiegen ist
(0.V., 2008b). Aus Norwegen stammt ein neuerer Ansatz die Einhaltung von Normen im Zu-
sammenhang mit Greenwashing durchzusetzen. Hier warnt der norwegische Verbraucher-

Ombudsman die Unternechmen. Die Warnung bezieht sich auf Marketing im Zusammenhang
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mit Umweltaussagen zu Automobilen. Unternehmen sollen danach Angaben bzgl. Umwelt-
auswirkungen von Automobilen im Rahmen der gesetzlichen Vorschriften halten. Hierfiir
wird ein fest vorgegebener Zeitraum spezifiziert. Beispielsweise sollen Angaben, wie ein
Lumweltfreundliches Fahrzeug®“, ,,sauberer Motor etc., in Einklang mit den gesetzlichen
Vorschriften gebracht werden. Auf diese Weise soll den Anspriichen der Offentlichkeit an
klare Angaben zu Umweltkriterien Rechnung getragen werden. Es handelt sich aber lediglich

um eine ,,Mahnung® geltende Gesetze einzuhalten (0.V., 2007).

Insgesamt stellen die DIN EN ISO-Normen international ein eigenes Anspruchsniveau dar,
das gesetzlich zu verankern ist. Einige Staaten haben aber auch eigene Normen bzgl. Green-
washing aufgestellt. Dabei bestimmen unterschiedliche Faktoren wie in einer Gesellschaft auf
Greenwashing reagiert wird. Neben der geltenden Gesetzgebung, steuern vorrangig kulturelle

Unterschiede die Aufmerksamkeitsspanne bzgl. ,,Griinfarberei” beim Marketing.
225 Zwischenfazit

— Die griine Ausrichtung von Produkten/Dienstleistungen beim Konsum ist ein Megatrend
geworden. ,,Green Business“ verspricht ein Milliardengeschift fiir Unternehmen. Daran
wollen auch Scharlatane, Betriiger und Trittbrettfahrer profitieren. Die Entwicklung wird
durch Marketingkonzepte wesentlich beeinflusst. Eine Abgrenzung von Nachhaltigkeit
zum Greenwashing ist notwendig.

— Der Begriff ,,Greenwashing* ist schillernd. Es geht um einen marketinggestiitzten Miss-
brauch ethischer Botschaften zur Vortduschung einer nachhaltigen Ausrichtung von Un-
ternehmen. Etliche Skandale in Deutschland haben einen Vertrauensschwund auf allen
Seiten bewirkt und professionelle Ethik-Uberwacher auf den Plan gerufen.

— Greenwashing trat erstmals als Reaktion von Unternehmen auf Umweltbewegungen in
den 1960er Jahren gegen das Verstindnis von Okologie in der Offentlichkeit auf. In den
1980er Jahren erkannten in den USA einige transnationale Konzerne den Unternehmen-
sumweltschutz als eigenstindigen Wert an. Das 16ste einen Wettbewerb von Green-
washing-Kampagnen bzgl. des ,,griinsten” unter den angeblich ,,griinen* aus.

— Greenwashing-Strategien werden heute professionell konzipiert. Erfolgreiche Green-
washing-Strategien sind: Anzeigen und Werbekampagnen, gezielte PR-Arbeit, Hope Sto-
rys, Verwendung von Oko-Speech, Prisentation noch offener Modellprojekte, Dritte-
Partei-Technik, Astroturf, Partnerschaften mit Umweltorganisationen, Nutzung von Oko-
zertifizierung und Vordringen in den Bereich der Umwelterziehung.

— Normen zum Greenwashing wurden ca. 1992 in den USA zunichst als relativ vage erlas-
sen. Die Norm DIN ISO EN 4000 ff. stellt in Deutschland und den Landern der EU ein
eigenes Anspruchsniveau dar, das gesetzlich zu verankern ist. International herrschen in
den verschiedenen Léndern (Australien, Frankreich, Norwegen) auch eigene Normen vor,

die von kulturellen Mustern gepragt sind.
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BP als Musterbeispiel fiir Greenwashing

»Ende 1999 hat BP angefangen sich selber ein neues Image zu geben und versucht sich so als klima-
freundliches und nachhaltig handelndes Unternehmen zu présentieren. Das Kiirzel BP soll nun nicht
mehr fiir ,,British Petroleum®, sondern fiir ,,Beyond Petroleum® (,,Jenseits von Erdol*) stehen. Insge-
samt lieB sich BP eine diesbezogene weltweite Imagekampagne mit Anzeigen und Werbespots iiber
die neue angeblich klimafreundliche Konzernausrichtung ca. 200 Millionen Dollar kosten. Zwar in-
vestierte BP in seine Geschiftssparte ,,Alternative Energien rund 2,9 Milliarden Dollar in den Jahren
2005 bis 2009. Dies sind jedoch gerade 4,2% der Gesamtinvestition in diesem Zeitraum. Die bisher
erzeugte Energiemenge aus erneuerbaren Energien pro Tag ist weniger als 0,1% der gesamten Ener-
giemenge™ (0.V., 0.J. (2014c).

2.3 Entwicklung des Basismodells fiir ein Nachhaltigkeits-Marketing-
Management
2.3.1 Wissenschaftstheoretische Grundlagen

2.3.1.1 Systemtheoretischer Ansatz als Grundlage fiir Nachhaltigkeit

Aus Komplexititsgriinden ist es nicht moglich, die Systemtheorie in ihrer Komplexitét expli-
zit darzustellen. Das wurde bereits an anderer Stelle hinreichend vorgenommen und wird da-
her als bekannt vorausgesetzt (z.B. Luhmann, 1997, Bertalanfty, 1950). Die Hauptausrichtung
der Systemtheorie liegt darin eine Gesellschaftstheorie zu entwickeln, deren theoriekonstruk-
tiven Begriffe alle in der Gesellschaft angesiedelten Funktionssysteme beschreiben konnen.
Dabhinter steht die Annahme, dass in den heterogenen Funktionsbereichen (z.B. Politik, Recht,
Wissenschaft, Wirtschaft, Religion etc.) vergleichbare Strukturen nachweisbar sind (Luh-
mann, 1997). Bei Anwendung der Systemtheorie auf einzelne Funktionsbereiche, ist ein ent-
sprechender Anspruch zu iiberpriifen. In diese Richtung gehend, wurde die Systemtheorie im
Kontext des Konzepts zur ,,nachhaltigen Entwicklung* bereits vielfach rezipiert (z.B. Har-
vey/Robinson, 2006, Hickman, 2006). Hervorgegangen sind u.a. praktische Vorschliage zu ei-
nem nachhaltigen Leben (Beispiele, Anleitungen etc.), die sich auf eine 6kologischere Gestal-
tung von Firmen bzw. Gemeinden etc. beziehen (Schwerpunkt: Energieeinsparungen, 6kolo-
gischer Lebensstil etc.). Derartige Arbeiten sind zwar von praktischer Relevanz, haben aber
kaum einen Bezug zum zugrunde liegenden Konzept der ,,nachhaltigen Entwicklung®. Dane-
ben existieren Vorschldge auf einer allgemeinen Ebene (z.B. Einfiihrung von Indikatoren
beim Oko-Marketing, gegen Umweltbelastungen etc.). Es sind auch Ansitze fiir eine ,,nach-
haltige Entwicklung“ in der dritten Welt vorhanden (z.B. Partizipation in Bildung und Politik
etc.). Einige dieser Theorievorschldge sind zwar gut auf die jeweilige Fragestellung abge-
stimmt, haben aber kaum einen Bezug untereinander. Daneben ist auch eine Reihe disziplin-
spezifischer Literatur entstanden (z.B. Natur- Sozialwissenschaften etc.). Der Fokus liegt hier

vor allem auf methodischen bzw. theoretischen Fragen. Diese Arbeiten sind jedoch fiir Au-
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Benstehende nur schwer verstandlich. Es existieren bisher kaum Arbeiten, die eine umfassen-

de Beschreibung des Forschungsbereichs ,,Nachhaltigkeits-Marketing™ zum Ziel haben.
2.3.1.2 Allgemeine Systemtheorie

Die allgemeine Systemtheorie eroffnet die Moglichkeit, eine Vielzahl von Systemen (techni-
sche, okologische, wirtschaftliche, politische etc.) zu beschreiben (Bertalanffy, 1950). Bei der
Betrachtung des Konzepts ,nachhaltiges Marketing™ und der damit zusammenhéngenden
vielfdltigen Verkniipfungen, erweist sich diese Fahigkeit als sehr hilfreich. Mit Fokus auf
adaptive Systeme bei der nachhaltiger Entwicklung wird immer wieder auf die Problematik
der operativen Geschlossenheit von Systemen hingewiesen (z.B. bei spezialisierten Diszipli-
nen) (Clayton/Radcliffe, 1996). Das gilt fiir Schwierigkeiten bei der funktionalen Verbindung
mit anderen Systemen. Vor allem die Findung eines Kompromisses zwischen (Detail-) Ge-
nauigkeit und Umfang sowie die Beachtung der jeweils eigenen Symbolik der Teilsysteme,
behindert oft eine Verbindung. Es konnte gezeigt werden, dass vor allem der Kommunikation
bei der Kopplung mit anderen Systemen eine positive Rolle zukommt. Bewusstseinssysteme
steuern die gesamte Kommunikation. Sie bestimmen bei der Reproduktion der denotativen
Bedeutung, ob Informationen weitergegeben werden oder wie ihre Verbreitung forciert wird.
Es ist auch die Moglichkeit einer bewussten Beeinflussung der Denotation (z.B. iiber Kultur-
werte) gegeben. Gleichzeitig wird aber auch eine, fast zwangsléaufig stattfindende, unbewusste
Verdnderung der denotativen Bedeutung von Informationen méglich. Diese Moglichkeiten
spielen bei der Konzipierung des Modells zum Nachhaltigkeits-Marketing im Rahmen der
iiberkategorialen Dimension der Makro- und Mesoebene, hinsichtlich der Kulturwerte im
Verantwortungsbereich, eine grofie Rolle. Durch Bewusstseinssysteme werden bei der Kom-
munikation Informationen auch mit konnotativen Bedeutungen versehen (Verkniipfung der
aufgenommenen Information mit Erinnerungen etc.). Sie bestimmen, welche emotionale Fér-
bung eine Nachricht bzw. Begriffe erhalten. Dadurch entsteht eine starke Zielgruppenabhén-
gigkeit bei der Interpretation von Medieninhalten. Daraus ergibt sich einer der wichtigsten
Griinde fiir eine Unterscheidung nach Lifestyle-Milieus, Zielgruppen etc. Diesen Mdglichkei-
ten kommt beim Modell zum Nachhaltigkeits-Marketing-Management auf der Mikroebene
eine zentrale Bedeutung zu. Obwohl die allgemeine Systemtheorie noch keine endgiiltige Stu-
fe in der Entwicklung erreicht hat, herrscht aber bereits ein entsprechender Konsens iiber De-
finitionen und Elemente. Aufgrund der Vielfalt von Disziplinen, die beim Nachhaltigkeits-
Marketing-Management beteiligt sind und der mit dem Konzept ,,nachhaltige Entwicklung*
verbundenen Komplexitét, hat sich die Autorin entschlossen, diesen Ansatz als wissenschafts-
theoretische Grundlage fiir die Modellentwicklung heranzuziehen. Der wesentliche Vorteil
liegt in einer Reflexionssteigerung sowie der Aufmerksamkeitserhhung, die die einzelnen
Systeme ihrer Umwelt und damit auch den anderen funktionalen Systemen entgegenbringen.

Dem wesentlichen Nachteil der Geschlossenheit spezialisierter Disziplinen, kann mit den
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(kulturwertbezogenen, ethischen etc.) Moglichkeiten der bewussten Beeinflussung bei Be-

wusstseinssystemen, im Rahmen der Kommunikation entgegengewirkt werden.
2.3.2 Modelltheoretische Rahmenbedingungen

Der Forschungsbereich des Nachhaltigkeits-Marketings steht noch am Anfang und zeichnet
sich methodisch durch eine gewisse Theorieunreife aus. Erfahrungen zeigen, dass damit auch
die Gefahr von Méngeln bei der Bestimmung eines geeigneten Forschungsansatzes verbunden
ist. Bei der Konzipierung des Basismodells zum Nachhaltigkeits-Marketing-Management,
wird auf ein herkdmmliches hierarchisches Modell sowie eine damit verbundene relativ starre
Ausrichtung mit theoretischem Alleinvertretungsrecht verzichtet. Stattdessen wird ein pro-
zessbezogener Ansatz konzipiert, bei dem auf der Basis der Kreislaufidee Dimensionen und
Elemente ausgewihlt werden, die besonderen kulturbezogenen und ethischen Einfliissen un-
terliegen und bei denen sich bereits ein Problembezug gezeigt hat. Das Modell ist nicht hie-
rarchisch konzipiert und bleibt durch seinen Prozesscharakter erweiterbar. Der so entstehende
Vorteil der Flexibilitét ist fiir die einzelnen Forschungsdisziplinen und die verwendeten Me-
thoden nutzbar. Durch dieses Vorgehen sollen nicht nur in der Vergangenheit gemachte Feh-
ler vermieden werden, es soll auch die Beriicksichtigung neuerer empirischer Ergebnisse aus
den Wissenschaften ermdglichen. Das Modell erhdlt damit einen dynamischen Charakter und
gestaltet sich als erweiterbar. Wissenschaftstheoretische Forschungsprozesse sind im Rahmen
der Konstruktionstheorie zu strukturieren. Dazu sind vom Forscher bestimmte Schritte zu
entwickeln (Lofland, 1974, Lofland/Lofland, 1984, Winter, 2004). Diese Schritte wurden be-
reits bei anderen Modellspezifikationen von der Autorin hinreichend beschrieben (vgl. dazu

z.B. Emrich, 2013, Emrich, 2011). Die Kenntnisse werden daher als bekannt vorausgesetzt.
2.3.2.1 Heuristischer Bezugsrahmen

Heuristische Bezugsrahmen stellen ein hilfreiches Instrument bei der Strukturierung komple-
xer realer Problemzusammenhiinge dar (Thom et al, 2002). Neben einem Uberblick, werden
die Begriffe und Elemente geordnet sowie die Interdependenzen zwischen den Elementen
aufgezeigt. Es ist auch moglich, komplexe Probleme in einfachere Teilprobleme zu zerlegen.
Im vorliegenden Modell existieren verschiedene Bezugsrahmen. Sie bauen inhaltlich aufei-
nander auf und bilden ein Mehrebenmodell der Situation. Die Grundlage fiir den Bezugsrah-
men bilden die in diesem Kapitel dargelegten Definitionen und theoretischen Ausfithrungen.
Zunéchst werden die Hauptelemente dargelegt, im Anschluss erfolgt eine Adaption der Ele-
mente auf die Marketingsituation von Unternehmen. Es wird auf eine ausfiihrliche Abhand-
lung solcher Modellteile verzichtet, die bereits an anderer Stelle hinreichend beschrieben
wurden. Diese werden als bekannt vorausgesetzt. Stattdessen konzentrieren sich die Ausfiih-
rungen auf Elemente, deren Zusammenhinge vor allem durch den Kulturbezug bzw. umwelt-
ethische/-philosophische Elemente bestimmt werden. Die Elemente im Gesamtbezugsrahmen



