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Diese Arbeit widmet sich der Frage welche Moglichkeiten sich bieten, den Wert
.Nachhaltigkeit”in die Identitat eines Unternehmens zu integrieren. Ein ausfuhrli-
cher Nachhaltigkeitsdiskurs und die Untersuchung aktueller Tendenzen stellen die
Wissensbasis fur die Schaffung von Unternehmensgrundsatzen dar. Die weitere
Ausarbeitung konzentriert sich auf die damit verbundenen Veranderungen in
ausgewahlten Teilbereichen der Unternehmenskommunikation und -gestaltung
(Werbeartikel, Informations- und Kommunikationstechnologien, Social Media und
Nachhaltige Kommunikation). Zudem wird Nachhaltigkeit auch aus strategischer
Sichtweise beleuchtet, um notige Veranderungen in Unternehmensstruktur und
-kultur. Dies geschieht in dieser Arbeit durch die Betrachtung einer ganzheitliche
Strategie, die Position eines Chief Sustainability Officers, die Methode Design Thin-
king und die Rolle des/der Geschaftsfiihrerin, um damit verbunden eine ganzheitli-
che Veranderung des Verhalten eines Unternehmens erreichen zu kénnen.



This thesis discusses the possibilities of integrating sustainability as part of the
corporate identity. A broad discussion about sustainability and the analysis of cur-
rent trends provide the knowledge base to create the core values of an organiza-
tion. The further focus lies on the essential changes in selected parts of corporate
communication and corporate design (give-aways, information technology, social
media and sustainable communication). Furthermore a strategic perspective on
changes to the structure and culture of an organization (holistic strategy, position
of a chief sustainability officer, the methodology of design thinking and the role of
a CEO) opens the possibility to create a holistic change of the Corporate Behavior.



Einleitung

LWill we be able to face our children and assure them that we did not lack the
courage to face these difficult questions, did not lack the stamina to pursue the
correct solutions?” (Trudeau 1987; zitiert nach McLennan 2004, S. Xix)

Ob wir wirklich alles uns Mogliche getan haben, um die richtigen Lésungen zu
finden? Diese Frage sollten wir uns hinsichtlich der Umweltproblematik jeden Tag
aufs Neue stellen. Jeder fur sich, aber auch wir als Gestalterinnen und Konzepte-
riInnen. Haben wir keine MUhen gescheut, um nach der besten Lésung zu suchen
oder gleich den einfachsten Weg eingeschlagen, um das Projekt schnell zu Ende
Zu bringen?

Rachel Carson ist der Meinung: Der Weg, den wir seit langem eingeschlagen
haben, ist trigerisch bequem, eine glatte moderne Autobahn, auf der wir mit gro-
Ber Geschwindigkeit vorankommen. Doch an ihrem Ende liegt Unheil. Der andere
Weg, der abzweigt, ist weniger befahren, doch er bietet uns die letzte und einzige
Mdglichkeit, ein Ziel zu erreichen, das die Erhaltung unserer Erde sichert. (Carson
2007,S.278)

Diese Meinung vertreten auch immer mehr Menschen: Websites, Magazine und
Zeitungen sind voll von Artikeln zum Thema - die Suche nach einem nachhaltige-
ren Weg bestimmt das 21. Jahrhundert.



Nachhaltigkeit spielt eine wesentliche Rolle in unserer Gesellschaft, Tendenz
steigend. Immer mehr Menschen werden sich bewusst, dass es notig ist, etwas zu
verandern. Als Gestalterin tragt man eine besondere Verantwortung, die man sich
wieder mehr ins Bewusstsein rufen soll. Um dieser gerecht zu werden ist Nachhal-
tigkeit nicht mehr aus unserem Berufsfeld wegzudenken. Im Grafikdesign gibt es
mittlerweile viel Literatur zum Thema, doch in anderen Teilbereichen des Coprora-
te Designs und auch der Corporate Identity findet sich nur beschrankt Material.
Diese fehlende ganzheitliche Sicht macht es schwierig sich fir Wege zu entschei-
den, wenn man die Alternativen nicht oder kaum kennt. Mit dieser Arbeit sollen
bewusst andere Bereiche des Corporate Designs untersucht werden, die im ersten
Moment méglicherweise nicht so relevant fir Gestalterinnen erscheinen und da-
durch eine weiteres Verstandnis zu schaffen.

Ziel dieser Arbeit ist es aufzuzeigen, was Nachhaltigkeit in den unterschied-
lichsten Teilbereichen einer Corporate Identity bedeuten kann. Dabei werden
Teilbereiche der Unternehmenskommunikation und Gestaltung auf deren Eignung
hinsichtlich Nachhaltigkeit Uberprift. Gleichzeitig wird auch gezielt untersucht,
welche Veranderungen in der Unternehmensstruktur und damit verbunden auch
der -kultur fur den Wert ,,Nachhaltigkeit” forderlich sein konnen. Dieses Wissen soll
helfen Nachhaltigkeit unter anderem auch als strategische Entscheidung zu be-
greifen und so auch die Tragweite einer nachhaltigen Orientierung eines Unterneh-
mens zu verstehen. Die Herausforderung liegt in der Weite von Nachhaltigkeit und
die dadurch verbunden Unterschiede fur alle Disziplinen. Das macht es zu einer be-
sonderen Herausforderung, konkrete Handlungsaufforderungen zu beschreiben.
Deshalb ist es umso wichtiger die Vielseitigkeit des Begriffes und die Wandlungs-
fahigkeit zu begreifen, um dies auch in Einzelbereichen miteinbeziehen zu kénnen.

Als Basis der Arbeit dienen Begriffs-Definitionen, die sowohl auf Nachhaltigkeit
im Allgemeinen und konkreter auf nachhaltiges Design eingehen. Ein Blick auf die
Entstehungsgeschichte des Begriffs und nachhaltigen Designs zeigt die ersten
Anfange und Visionen und gibt somit eine Ubersicht tber dessen Vielfalt und den
stattgefunden Wandel. Durch den Blick auf aktuelle Tendenzen wird die Rich-
tungsentwicklung erarbeitet. In weiterer Folge soll die Rolle des Designers geklart
werden: Warum ist es wichtig, dass sich gerade ein Gestalter mit dieser Thematik
auseinandersetzt? In Kapitel 3 wird Nachhhaltigkeit als Gegenstand in einzel-
nen Teilbereichen der Unternehmenskommunikation und -gestaltung betrachtet
und untersucht, welche Moglichkeiten sich in den unterschiedlichen Disziplinen
bieten. Nach dieser sehr fokussierten Sichtweise wird im nachfolgenden Kapitel
der Blickwinkel etwas weiter gelegt und Nachhaltigkeit als strategischer Ansatz
untersucht. Im Konkreten werden Maglichkeiten zur Verankerung von Nachhaltig-
keit in der Unternehmensstruktur und -kultur aufgezeigt, die eine Veranderung des
Verhaltens bewirken kénnen. Im letzten Kapitel wird zuerst auf die Gefahren durch
Greenwashing eingegangen, bevor Kriterien erarbeitet werden, die entscheidend
sind, um Nachhaltigkeit erfolgreich vermitteln zu kdnnen.



Grundlagen, Begriffsdefinitionen

2.1 Die Entstehung des Begriffes
Nachhaltigkeit

2.2 Nachhaltigkeit als Teil der
Corporate Identity

2.3 Was ist nachhaltiges Design?

2.4 Braucht Nachhaltigkeit bald einen
neuen Namen?

In diesem Kapitel werden erste Anfange nachhaltigen Designs erarbeitet. Der
weit gefasste Begriff ,,Design” bezieht sich hier auf keine spezifische Form des De-
signs. Auf eine Eingrenzung wurde bewusst verzichtet, um keine Einschrankungen
bei wichtigen geschichtlichen und theoretischen Ansatzen vornehmen zu mussen.
Vielmehr wird versucht, Nachhaltigkeit in den unterschiedlichsten Designberei-
chen aufzuzeigen und dadurch die Vielseitigkeit von Nachhaltigkeit, wie auch von
Design zu demonstrieren. Im weiteren Verlauf des Kapitels werden konkrete Ansat-
ze von einzelnen Visonarinnen dargestellt.



2.1 Die Entstehung des Begriffes Nachhaltigkeit

Nach [ halltig [ keit, die; -: 1. ldngere Zeit anhaltende Wirkung.
2. (Forstw.) forstwirtschaftliches Prinzip, nach dem nicht mehr Holz gefallt wer-
den darf, als jeweils nachwachsen kann.

So lautet die aktuelle Definition im Duden (Duden 2006). Auch die Definition
des Begriffes ,nachhaltig” zeigt diese zwei wesentlichen Aspekte von Nachhaltig-
keit auf: die zeitlich Ebene und die handelnde Ebene.

Beim Betrachten des Begriffes werden rasch zeitliche Assoziationen geweckt:
Langerfristigkeit, Dauerhaftigkeit und Kontinuitat. Auf sozialer Ebene denkt
man an Verlasslichkeit, Zukunftsverantwortlichkeit iber Generationen hinweg,
auf kultureller hingegen auf Normen, Verbindlichkeiten oder Verhaltensregeln.
..."“(Heintel 2007, S. 30)

Diese Gesamtheit an Assoziationen zeigt, dass sich Nachhaltigkeit auf eine
Vielzahl an Bereiche aus-, bzw. einwirkt. Auf der handelnde Ebene ist Nachhaltig-
keit mittlerweile weit mehr als ein forstwirtschaftliches Prinzip. Nachhaltigkeit hat
sich als Prinzip in allen Disziplinen etabliert. Ein Ruckblick auf die Entwicklung des
Begriffes gibt Einblick in den damit verbundenen Bedeutungswandel.

Darst. 1: ,,Der Nachhalt“ im Wérter-
buch von Joachim Heinrich Campe
von 1809.

Quelle: Campe 1969, S. 403.

Original-Bild wird

noch eingefugt!

Der Begriff ,Nachhalt” erschien 1809 im Worterbuch von Joachim Heinrich
Campe wie folgt: ,Ein Halt, den man nach oder auBer Andern hat und woran man
sich halt, wenn alles Andere nicht mehr halt.” (Campe 1969, S. 403) Daraus abgelei-
tet erscheinen die Worter ,,nachhaltig” und ,Nachhaltigkeit” (siehe Darst. 1) .

Doch schon viel friiher zeigte sich das nachhaltige Prinzip der Forstwirtschaft:
1458 wurde in Venedig eine neue Behorde gegrundet: ,provveditori ai boschi” -
Vorsorger fur den Wald. (Grober 2010, S. 81) Allerdings wurde die Natur schon
damals aus wirtschaftlichen Griinden geschitzt, da Holz einen wichtigen Baustoff

darstellte - unter anderem auch fur die Kriegsschiffe. (Vgl. Grober
2010, S. 81) 1713 pragte Carlowitz mit seiner ,Sylvicultura Oecono-
mica“ das Prinzip der Nachhaltigkeit in der Forstwirtschaft. Darin
erschien auch zum ersten Mal das Wort nachhalten (Vgl. Grober
2010 S.116)

1972 erreichte der Club of Rome Aufmerksamkeit in dem
er mit Hilfe von Wissenschaftlern am MIT ,die Grenzen des
Wachstums® im gleichnamigen Bericht aufzeigte. Dieser stellt
eine langfristige, weltweite und kritische Sichtweise gegentber
dem ,beschleunigten Wachstum, der rascheren Nutzung von
Boden, Steigerung von Produktion, Verbrauch und Erzeugung
von Schadstoffen” dar. (Vgl. Meadows 1972, S. 165) Ziel war es,
dazu beitzutragen, die ,beherrschenden Krafte und die zwischen
ihnen wirkenden Beziehungen klar herauszuarbeiten, die auf
lange Sicht unser Weltsystem beeinflussen”. (Meadows 1972, S.
165) Dieser Bericht verdeutlichte klar und unmissverstandlich, die
Notwendigkeit einer Veranderung.

1987 wurde von der Weltkommission fur Umwelt und Ent-
wicklung der Begriff ,nachhaltige Entwicklung” gepragt. Im
UN-Bericht,,Our Common Future®” - oftmals auch als Brundlandt-
Bericht bezeichnet, nach der Vorsitzenden der Kommission Gro
Harlem Brundtlandt (UN 2011), wird ,nachhaltige Entwicklung*
folgendermaBen definiert:

LSustainable development is development that meets the
needs of the present without compromising the ability of fu-
ture generations to meet their own needs.” (UN 1987)

Im 1998 erschienenen Abschlussbericht der ,Enquete-
Kommission ,Schutz des Menschen und der Umwelt - Ziele und
Rahmenbedingungen einer nachhaltig zukunftsvertraglichen
Entwicklung® scheint der Begriff des ,Dreiecks der Nachhaltig-
keit” auf. Demnach stehen sich in einer nachhaltig zukunftsver-
traglichen Entwicklung ,wirtschaftliche, soziale und ¢kologische
Ziele gegenuber”. (Vgl. Deutscher Bundestag 1998, S. 224)

,Dabei geht es - bildhaft gesprochen - nicht um die Zusam-
menfihrung dreier nebeneinander stehender Saulen, sondern
um die Entwicklung einer dreidimensionalen Perspektive aus
der Erfahrungswirklichkeit. Die Diskussion tendiert dahin,
Nachhaltigkeitspolitik als Gesellschaftspolitik zu interpretie-
ren, die im Prinzip und auf lange Sicht alle genannten Dimensi-
onen gleichberechtigt und gleichwertig behandelt.” (Deut-
scher Bundestag 1998, S. 18)

Ulrich Grober sieht ,die Schopfung bewahren als , Ruckgriff
auf die Schopfungsgeschichte der Bibel mit ihrem Gebot, die
Erde zu bebauen und zu bewahren” (2010, S. 21). Doch nicht nur
fUr die christliche Welt, z. B. auch fur die Hopi-Indianer ist Leben
in der Harmonie und im Einklang mit der Natur wesentlich. Dem
Mythos zufolge leben sie derzeit in der vierten Welt. Die vor-
herigen drei wurden aufgrund eigennttzem und unfriedlichem
Verhalten der Menschen zerstért. Nur diejenigen, die sich an den

Gesetzen der Natur orientieren werden auch in die nachste Welt
aufsteigen. (Vgl. Blumrich 1979, S.17-30) Diese friihe Verankerung
von Nachhaltigkeit in unserer Kultur zeigt sich auch auf der Suche
nach dem Beginn von nachhaltigem Design in Abschnitt 3.1.

Nach diesem kurzen Nachhaltigkeits-Diskurs wird klar, dass
Nachhaltigkeit bereits eine wesentliche Veranderung erfahren
hat. Der moderne Begriff der Nachhaltigkeit hat sich aus einer
Notwendigkeit heraus entwickelt, die Natur zu schitzen, um
weiter von ihr profitieren zu kénnen. Doch Nachhaltigkeit ist
mittlerweile mehr, als ein forstwirtschaftliches Prinzip. Vor Uber
20 Jahren wurde mit der Brundtland-Definition bereits eine
Definition fur nachhaltige Entwicklung fern der Forstwirtschaft
geschaffen. Mittlerweile hat sich Nachhaltigkeit als wirtschaft-
liches Prinzip etabliert und gewinnt zunehmend an Bedeutung.
Eine Definition des Wortes Nachhaltigkeit im Duden im Jahr 1999
geht neben der zeitlichen und forstwirtschaftlichen Bedeutung
auf die Veranderung zu einem wirtschaftlichen Prinzip ein: ,, Aus
dem Prinzip der N. leitet sich fur die Wirtschaft eine Strategie ab,
die auf qualitativem Wachstum beruht (natur 1,1996, 27)“ (Vgl.
Duden 1999, S. 2680) Kritsch anzumerken ist, dass Nachhaltigkeit
Uber ,qualitatives Wachstum® definiert wird, da Wachstum zwar
wichtig ist, aber nicht oberste Prioritat haben sollte. So wurde es
bereits 1972 durch ,,Die Grenzen des Wachstums* und erneut 1992
in den Neuen Grenzen des Wachstums verdeutlicht:

.Das kollektive Bewutsein wird gegenwadrtig gepragt von
der Erfahrung der Armut einerseits und des raschen ma-
teriellen Wachstums andererseits sowie den unablassigen
Bemuhungen, Wachstum aufrechtzuerhalten, koste es, was es
wolle. Diese Wachstumsklischees in den Denkvorstellung der
meisten Menschen mussen erst einmal dberwunden werden,
bevor sich Vorstellungen ber eine nachhaltige Gesellschaft
entwickeln kénnen.” (Meadows 1992, S. 251)

Aus diesem Grund ware ein Abstand von Wachstum in der
Definition von Nachhaltigkeit sicherlich empfehlenswert. Doch
auch als ethisches Prinzip hat sich Nachhaltigkeit in der immer
schnelllebigeren, von Konkurrenz und Globalisierung gepragten
Welt (wieder) durchgesetzt. Bereits die Hippie-Bewegung in den
1960er Jahren suchte die Rickkehr zur Natur. Heute spielt dabei
vor allem das langfristige Ubernehmen von Verantwortung fur
die eigenen Handlungen eine wichtige Rolle. Basierend auf die-
sen gravierenden Veranderungen - vor allem in den letzten 40-
50 Jahren - ware eine Aktualisierung des Begriffes empfehlens-
wert. Dabei soll sowohl auf das wirtschaftliche Prinzip, als auch
auf dessen ethische Wichtigkeit der Verantwortung eingegangen
werden. Eine mogliche neue Definition fur Nachhaltigkeit konnte
demnach folgendermafen lauten: ,Ein ethisches und wirtschaftli-
ches Prinzip, das 6kologische, soziale und kulturelle Zukunftsver-
antwortung vorsieht.”



2.2 Nachhaltigkeit als Teil der Corporate Identity

So lautet der Titel der vorliegenden Arbeit. Diese folgenden Abschnitte sollen
den Begriff der ,Unternehmensidentitat” definieren und den Unmittelbaren Zu-
sammenhang mit der Integration von Nachhaltigkeit aufzeigen.

2.2.1 Was ist eine Corporate Identity?

Eine Corporate Identity (Cl) bezeichnet die gesamte Personlichkeit eines
Unternehmens. Dazu gehdren dessen Kommunikation, Verhalten und auch das
Design, aufbauend auf den Unternehmensgrundsatzen und der Unternehmensphi-
losophie (siehe Darst. 2). (Vgl. Regenthal 2009, S. 31) Ziel einer Corporate Identity
ist es, definierte Werte eines Unternehmens tber alle Kontaktpunkte eines Unter-
nehmens nach auBen und innen zu transportieren, um so eine stimmige Wirkung,
eine ldentitat des Unternehmens zu schaffen und zu vermitteln. Um diese Wirkung
zu erreichen, spielt Ganzheitlichkeit eine wesentliche Rolle, denn nur durch das
Zusammenspiel von Verhalten, Kommunikation und Gestaltung entsteht die er-
wulnschte Authentizitat.

2.2.2 Integration des Wertes Nachhaltigkeit

Wird Nachhaltigkeit in einem Unternehmen integriert, wird der Wert Nachhal-
tigkeit als Teil der Unternehmensphilosophie angesehen und muss sich anschlie-
Bend auchindenin Darst. 2 dargestellten drei Saulen - Kommunikation, Verhalten
und Design - verankern, um eine nachhaltige Identitat schaffen zu kédnnen. Eine
Corporate Identity zu bilden ist die Bereitschaft, das Unternehmen als eine Einheit
zu sehen und auch als Einheit zu handeln. Diese Notwendigkeit einer ganzheitli-
chen Sichtweise kommt dem Aspekt der Nachhaltigkeit zu Gute. Somit wird auch
klar, dass der Prozess in Richtung Nachhaltigkeit in einem Unternehmen nur Gber
die gesamte Identitat des Unternehmens erfolgen kann.

In dieser Arbeit wird Nachhaltigkeit in allen drei Bereichen einer Cl untersucht.
Kapitel 2 und 3 bilden die Grundlagen, um ein Verstandnis fur den Wert ,Nachhal-
tigkeit” zu erreichen. Dabei wird bereits auf den Bereich Design naher eingegan-
gen. In Kapitel 4 werden Teilbereiche der Unternehmenskommunikation und -ge-
staltung auf deren Eignung hinsichtlich Nachhaltigkeit Uberpruft. Kapitel 5 zeigt
Nachhaltigkeit aus einer strategischen Sichtweise, die nétig ist, um nachhaltiges
Verhalten erreichen zu kénnen.

Darst. 2: Bereiche einer ganzheitli-
chen Corporate Identity.

Quelle: Regenthal 2009, S. 31



Darst. 3: Verhdltnis von nachhaltigem
zu 6kologischem Design.

nachhaltiges Design

okologisches Design

Quelle: eigene Abbildung.
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2.3 Was ist nachhaltiges Design?

Eine Vielzahl von unterschiedlichen Begriffen wie EcoDesign, 6kologisches
Design, umweltfreundliches Design und grtines Design werden haufig synonym zu
nachhaltigem Design verwendet. (Vgl. Wikipedia 2011) Deshalb stellt sich die Fra-
ge: Was ist nachhaltiges Design und gibt es Unterschiede zwischen den einzelnen
Begriffen?

2.3.1 Nachhaltiges oder 6kologisches Design?

Durch die Definitionen von Nachhaltigkeit in Abschnitt 2.1 wird bereits der
wesentliche Unterschied klar: Umweltfreundlichkeit ist nur ein Teilbereich von
Nachhaltigkeit - nachhaltiges Design geht demnach Uber 6kologisches Design hin-
aus (siehe Darst.3). Das wird auch durch folgende Definition der Allianz deutscher
Designer erkennbar: ,Nachhaltigkeit hei3t, wirtschaftliche Leistungsfahigkeit mit
Okologischer Verantwortung und sozialer Gerechtigkeit zu verbinden - auch fur
die zukunftigen Generationen.” (AGD 2009, S. 1) Auch Aaris Sherin definiert nach-
haltiges Grafikdesign durch die Verbindung von Umwelt- und Sozialvertraglichkeit
mit Wirtschaftlichkeit. Sie beschreibt nachhaltiges Grafikdesign folgendermafen:
LAusgewogene Verwendung natdrlicher, sozial 6konomisch vertraglicher Res-
sourcen, mit der Zielsetzung, das Wohlergehen unseres Planeten und zukunftiger
Generationen zu erhalten.” (Sherin 2009, S.12)

Diese Definition spricht zwar die Verwendung von Ressourcen an, gibt jedoch
keinen Aufschluss dartber, wie diese , ausgewogene Verwendung“ stattzufin-
den hat. Zudem wird nachhaltiges Grafikdesign auf den richtigen Gebrauch von
Ressourcen reduziert. Vor allem im sozialen Bereich sollten dabei auf jeden Fall
mehrere Faktoren miteinbezogen werden.

Die Allianz deutscher Designer beschreibt soziale Nachhaltigkeit wie folgt:

Nachhaltiges Design berticksichtigt die Arbeits- und Lebensbedingungen
der am Entstehungsprozess beteiligten Menschen, erhélt die Lebensrdume von
Menschen und Tieren und unterstitzt sozial vertragliche Léhne und Arbeitsbedin-
gungen. Ziel nachhaltigen Designs ist es auch, ausbeuterische Kinderarbeit und
gesundheitsgefdhrdende Arbeitsbedingungen zu vermeiden.” (AGD 2009, S. 2)

Weiters haben sie in Ihrer ,,Charta fUr nachhaltiges Design” konkrete Kriterien
fur nachhaltiges Design definiert. Nachhaltiges Design ist demnach:

materialeffizient und materialgerecht

— energieeffizient

— schadstoffarm

— abfallarm beziehungsweise abfallvermindernd

— langlebig

— recycling- und entsorgungsgerecht

— logistikgerecht

— nutzungsgerecht

— sozial vertraglich

— wirtschaftlich und erfolgreich (Vgl. AGD 2009, S. 2)

Diese Kriterien fUr nachhaltiges Design sind sehr subjektiv, da es keine exakte
Definition gibt was Begriffe wie schadstoffarm oder langlebig konkret bedeu-
ten. Trotzdem wird durch diese Punkte bereits sehr Ubersichtlich festgelegt, wie
nachhaltiges Design auszusehen hat. Aus diesem Grund scheinen diese Kriterien
fur Designerinnen sehr gut geeignet, da sich anhand dieser samtliche Gestaltungs-

produkte praktikabel evaluieren lassen. Zu kritisieren ist aber in
allen Definitionen, dass vorwiegend der Umsetzungsbereich, die
Produktion von Design beachtet wird und kaum auf die konzepti-
onelle Arbeit eines Gestalters eingegangen wird.

Nachhaltiges Design sollte nicht nur auf der formalen Ebene”
passieren. Es muss auch eine ,inhaltliche Ebene” nachhaltigen
Designs geben, wo zum Beispiel der Benutzer im Vordergrund
steht, wie auch die Suche nach Wegen, um Infomationen besser
transportieren zu kdnnen. Dabei spielt die Rolle der Konzeption
eine wesentliche Rolle. (Vgl. Gumbalis, Weigand 2011) ,,Nachhalti-
ges Design sucht Verbesserungen® meint Katja Gumbalis und be-
zeichnet nachhaltiges Design als , kritisch und reflektiert” (2011).

Dies sollte eigentlich die Basis fur jede Art von Gestaltung
bieten, doch die Tendenz zu ,,schneller und billiger” (Gumbalis
201) legt den Fokus haufig auf die formale Ausgestaltung. Katja
Gumbalis sieht es daher auch als Verantwortung des Designers
wieder eine Sensibilisierung fur den Wert der konzeptionellen
Idee zu schaffen. ,Die ist zwar immateriell, aber ein ganz ganz es-
sentieller Teil von dem was hinterher rauskommt.” (2011)

SUstamable deve/o@fﬁen[

Sustainable design

Eco-design

Product design

¢, functional,

Production

plus environmental

plus social/ethical issues

Uonduwnsuod

Zusammenfassend lasst sich nachhaltiges Design daher als
stetiger Verbesserungsprozess in sowohl Konzeption und auch
Gestaltung beschreiben.

2.3.2 EcoDesign

Der Begriff EcoDesign wird vorwiegend im Produktdesign
verwendet. Das Vereinen von Okologie und Okonomie mit gutem
Design steht dabei im Vordergrund. Okologische Aspekte sollen
moglichst frih in den Entstehungsprozess eingebunden werden
und den gesamten Produktlebenszyklus begleiten. (Vgl. Tisch-
ner 2000, S.12) Auch im Produktdesign wird von nachhaltigem
Produktdesign (Sustainable Product Design - SPD) gesprochen,
wenn soziale und ethische Aspekte miteingebunden werden
(siehe dazu Darst. 4):

,SPD is a design management practice which aims to balan-
ce environmental, social, ethical and economic needs. SPD
acknowledges the need to develop innovative product and
service concepts which minimize environmental and social
impact throughout the life cycle.” (Charter 1998, S. 66)

Darst. 4: Das Verhéltnis zwischen
Eco-design, Sustainable product de-
sign und Sustainable development

Quelle: Charter; Tischner 2001, S.120
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2.3.3 Griines (Green) Design

Grines Design wird meist synonym zu 6kologischem, umweltfreundlichen
Design verstanden. Brian Dougherty bezieht in seinem Buch ,green graphic de-
sign” haufig auch soziale Aspekte mit ein: ,Green design is a higher order of ,good’
design. (...) Green design adds a new set of standards to the old ,good design’ that
encompasses ecological and social ,goodness'.” (Dougherty 2008, S.15). ,Learning
to be a green Designer is simply a process of refining that internal compass that
guides our design so that it includes social and ecological considerations.” (Dou-
gherty 2008, S. 16) Da die Farbe grtin unmissverstandlich auf die umweltfreund-
lichen Aspekte hinweist, bzw. damit assoziiert wird, erscheint es besser fir einen
erweiterten Begriff, der auch soziale Gerechtigkeit mit einschlieBt, Nachhaltigkeit
- bzw. nachhaltiges Design (sustainable design) zu verwenden.

2.3.4 Zusammenfassung - Nachhaltiges Design

Nachhaltiges Design wird in der Praxis haufig noch mit nachhaltiger Umset-
zung gleichgesetzt. In Wirklichkeit stellt dies aber nur einen sehr kleinen Teil des
Gesamten dar. Wie in Abschnitt 2.3.1 beschrieben, spielt die Konzeption eine
wesentliche Rolle. Dort liegt sicherlich auch das wirkliche Veranderungspotenzi-
al. Zwar kann in der Umsetzung jede Menge Mull reduziert und Energie gespart
werden, doch im richtigen Gesamtkonzept kann moglicherweise auf einen Grofteil
der Informationsmenge oder gar auf ein Medium komplett verzichtet werden. Um
ein sinnvolles und nachhaltiges Konzept zu erarbeiten, ist es allerdings wichtig sich
Zeit zu nehmen und nach der optimalen Losung zu suchen, was in der heutigen
Arbeitswelt haufig nicht moglich ist und auch nicht geférdert wird. Dieses Problem
konnte unter anderem mit Hilfe von Kooperationen geldst werden. Durch mehr
Vertrauen und Zusammenarbeit mit Kolleginnen und ausgewahlten Partnerinnen
kann Zeit eingespart werden, die fur konzeptionelle Arbeit eingesetzt werden
kénnte. Haufig liegt das Problem aber auch in dem zu spaten Hinzuziehen von De-
signern, was nur durch eine strukturelle Veranderung erreicht werden kdonnte.



Die Suchmaschine von Google erzielt bereits 5,68 Millionen Treffer im Bruchteil
einer Sekunde (Vgl. Google 2011): Nachhaltigkeit hat sich zu einem regelrechten
LIn-Wort” entwickelt und es scheint auf dem Weg zu einem so genannten ,, Plastik-
wort" zu sein. Viele der von Uwe Porksen definierten Kriterien erftllt es ja bereits:
LEsistinhaltsarm® (1988, S. 37), ,Es hat einen umfassenden Anwendungsbereich,
ist ein »Schlussel flr alles«” (1988, S. 38) - um zwei zu nennen. Nachhaltigkeit ist
mehrdeutig: ,»Nachhaltigkeit der Diat« , »nachhaltige Befreiung der Kopfhaut von
Schuppen«, »nachhaltiger Ausbau der Kapitalkraft«” (Grober 2010, S. 16) Dieser
standige Gebrauch - in unterschiedlichstem Kontext - verwassert den Begriff,
macht es schwierig, die eigentliche Wichtigkeit des Themas im Auge zu behalten.
.Wo der Begriff seiner Substanz beraubt ist, lasst sich damit wenig - oder alles -
machen. Noch den banalsten Vorgang, ja sogar die rlicksichtsloseste Plinderung
des Planeten, kann man mit diesem entkernten Begriff als »nachhaltig« ausgeben.”
(Grober 2010, S.17) Aufgrund dieser Leere, entstanden durch falschliche Verwen-
dung des Begriffs, stohnen viele, wenn sie den Begriff Nachhaltigkeit nur horen
oder sprechen gar vom nachsten ,Unwort des Jahres".

LFur eine enkeltaugliche Zukunft®, definiert eine Gruppe Engagierter aus dem
Rheintal als Slogan fur ihr Festival zum Thema. (Vgl. Morgenland 2011) ,Enkeltaug-
lich" trifft es ohne groBe Umwege genau auf den Punkt, schlieBlich liegt da das
Ziel, was alle erreichen mochten: die Erde fur die nachste und Ubernachste Ge-
neration lebenswert zu erhalten - ahnlich definiert bereits im Brundlandt-Bericht
von 1987 (siehe Abschnitt 2.1). Doch braucht Nachhaltigkeit wirklich einen neuen

,Nachhaltigkeit muss im Moment ein Ziel sein, wo keiner noch so richtig weif3,
was es heien soll.” (Gumbalis, 2011) Gerade in diesem Ungewissen und auch
wenig Konkretem des Begriffes liegt groBes Potenzial fur wirkliche Veranderung.
Peter Heintel bezeichnet es als ,Motivsuche” (2007, S.30): Auch wenn nicht klar
definiert ist, was Nachhaltigkeit bedeutet, ist es wichtig hdhere Ziele anzustreben,
da,das, was man will, eben noch nichtiist;” (2007, S. 30) Diese Chance des ,Be-
griffs im Wandel” sollte genutzt werden, um flr den Begriff Umsetzungsmaoglich-
keiten in allen Bereichen und Lebenssituationen zu finden und eine Verbesserung
zu bewirken. NatUrlich birgt die Offenheit der Definition auch eine Gefahr flr einen
inflationaren Gebrauch des Begriffes. Doch die vielfache, wenn auch manchmal
falschliche, Verwendung verdeutlicht unter anderem auch, wie sehr sich Menschen
eine Veranderung in Richtung Nachhaltigkeit winschen. Die jahrezehntelange gar
jahrhundertelange, langsame Etablierung des Begriffes ,Nachhaltigkeit” (siehe
Abschnitt 2.1) zeigt, wie lange es dauern kann, bis sich ein Begriff in den Kopfen
der Menschen festsetzt und noch langer, bis sich eine Bedeutung dessen aufge-
baut hat. Statt den Begriff an sich zu kritisieren, erscheint es deshalb sinnvoller,
ihm wieder mehr Tiefe zu geben, mit Werten zu fullen und ihn wieder positiv zu
behaften.
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Namen? ,Wir brauchen einen neuen Namen fur unsere echten Freunde®, hie3 es
bald nach dem Siegeszug von Facebook. Bei jeder inflationaren Verwendung eines
Begriffs wird der Schrei nach einem neuen laut, um ,,die Echten” hervorzuheben.
Ein neuer Begriff scheint oftmals die einfachste Lésung flr eine unverantwortliche
Verwendung zu sein. Der Wunsch nach einem konkreteren Begriff, messbar und
einfach nachzuvollziehen ist verstandlich, denn unter Nachhaltigkeit kdnnen sich
vielen Menschen nur wenig vorstellen. Doch Nachhaltigkeit selbst ist nicht einfach.
Es bedeutet vielfach einen Verzicht. ,Nachhaltigkeit war immer und bleibt in der
Hauptsache eine Strategie der Selbstbeschrankung und der Reduktion.” (Grober
2010, S. 270) Vielleicht braucht es gerade deshalb - flr ein ernstes und wichtiges
Thema - einen komplex wirkenden Begriff wie Nachhaltigkeit, um nicht etwas zu
vermitteln, was es gar nicht ist. Moglicherweise liegt genau da auch die Fahigkeit
des Begriffes ernst genommen und verstanden zu werden. Auch Ulrich Grober
schreibt: ,Und was, wenn in der »Sperrigkeit« des Begriffs Nachhaltigkeit gerade
sein subversives Potenzial liegt?” (2010, S. 18)
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Geschichtliche Perspektive von
Nachhaltigkeit mit Fokus auf Design

3.1 Die Entstehung nachhaltigen Designs

3.2 Umdenken - VisionirInnen und ihre Ansitze

3.3 Die zukiinftige Entwicklung von nachhalti-
gem Design

3.4 Die Bedeutung von GestalterInnen

3.5 Nachhaltigkeit im Wandel

In diesem Kapitel werden erste Anfange nachhaltigen Designs erarbeitet. Der
weit gefasste Begriff ,,Design” bezieht sich hier auf keine spezifische Form des De-
signs. Auf eine Eingrenzung wurde bewusst verzichtet, um keine Einschrankungen
bei wichtigen geschichtlichen und theoretischen Ansatzen vornehmen zu mussen.
Vielmehr wird versucht, Nachhaltigkeit in den unterschiedlichsten Designberei-
chen aufzuzeigen und dadurch die Vielseitigkeit von Nachhaltigkeit, wie auch von
Design zu demonstrieren. Im weiteren Verlauf des Kapitels werden konkrete Ansat-
ze von einzelnen Visonarinnen dargestellt.
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,Der Begriff ist recht neu, der Gedanke jedoch alt - und dabei von steigender
Brisanz fur uns alle.” (AGD 2009, S. 1) Dass der Gedanke alt ist, zeigt auch McLen-
nan auf:

. Formany people, the sustainable design movement started sometime in the
early seventies as a response to the oil crisis, launching a movement concerned
with all things solar and energy conserving. For others it was a decade earlier,
coinciding with the publishing of Rachael Carson's landmark book, Silent
Spring, believed by many to be the catalyst which launched the wider environ-
mental movement. Others still believe that the true roots of sustainable design
can be found much, much earlier (..)" (McLennan 2004, S. 10)

Der Ursprung nachhaltigen Designs lasst sich nicht genau festlegen, da es sehr
stark von der Definition des Startpunktes abhangt:

When grains of sand are added to a sand pile one at a time, the pile grows until
it reaches a critical point at which the addition of one more grain of sand causes
avalanches, slides and massive changes. It is an apt metaphor for the way indi-
viduals can create sudden shifts in popular understanding and social action.”
(Suzuki 1999; zitiert nach McLennan 2004, S. 10 )

Diese Sandhugel-Metapher verdeutlicht die Schwierigkeit einer exakten Defini-
tion eines Startpunktes sehr klar: Hat die Bewegung begonnen, wenn Sandkorner
zusammentreffen und einen Hugel formen, oder wenn das erste Sandkorn zu rollen
beginnt? (Vgl. McLennan 2004, S.10) Aus diesem Grund beschreibt McLennan vier
mogliche Anfange von nachhaltigem Design:

— The Biological Beginning of Sustainable Design

— TheIndigenous Vernacular Beginning of Sustainable Design
— The Industrial Beginning of Sustainable Design

— The Modern Beginning of Sustainable Design (2004, S. 11)

Den biologische Anfang stellen flr ihn Tiere und Organismen dar, die seit Mil-
lionen von Jahren Behausungen mit naturlichen Mitteln schaffen und in Wech-
selbeziehung mit der Natur leben. Den zweite Anfang sieht McLennan bei frihen
Kulturvélkern, wie zum Beispiel den Anasazi, die durch geschickte Bauweise ihrer
Felsbehausungen den Einfall der Wintersonne ermdéglichten und gleichzeitig vor
der Sommersonne geschutzt waren. Aus dieser Zeit gibt es drei wichtige Konzep-
tet: Die Verwendung von lokal vorhanden Materialien, die Verwendung der aktuell
verflgbaren, erneuerbaren Energie und vor allem die Fahigkeit von der Natur zu
lernen und daraus Ideen und Losungen zu entwickeln. (Vgl. McLennan 2004, S.
1-17)

Viele Konzepte aus der heutigen Zeit basieren auf diesen Prinzipien, wie in
etwa Michael Braungarts und William McDonoughs Cradle to cradle-Konzept. (Vgl.
dazu Abschnitt 3.2.5 dieser Arbeit) War das also der Beginn von nachhaltigem
Design? Jason MclLennan ist der Meinung: , The indigenous cultures of yesterday
were not trying to build a sustainable architecture. They were merely trying to pro-
vide comfort given the tools and technology that they had available.” (2004, S.18)
Demnach scheint nachhaltiges Design auch eine Frage des Bewusstseins zu sein:
Das bewusste Schaffen einer Design-Losung als Antwort auf ein Problem.

Der dritte mogliche Anfang nachhaltigen Designs lag im Industriezeitalter, wo
Menschen an Folgen der Umweltverschmutzung litten und erkannten, dass es die
Natur in ihrer Schonheit zu schitzen gilt. (Vgl. McLennan 2004, S. 20f) McLennan

ist der Meinung, dass der vierte Anfang, der den Beginn der modernen Umweltbe-
wegung darstellt, mit dem Bewusstsein startete, etwas andern zu mtssen um die
eigene Spezies zu retten. (Vgl. McLennan 2004, S. 25f)

Dieses Bewusstsein stellt einen wesentlichen Unterschied zu den Kulturvélkern
dar, die ihre Hauser aus Notwendigkeit so gebaut hatten. Trotzdem sind die Lehren
aus dieser Zeit fr die Entwicklung nachhaltigen Designs unverzichtbar, ebenso
wie Erkenntnisse durch die Beobachtung von Lebewesen in der Natur. Trotzdem
erklart sich durch das steigende Bewusstsein - dass Nachhaltigkeit keine Opti-
on, sondern eine Notwendigkeit ist - auch die Moglichkeit die breite Masse der
Menschen fur die Wichtigkeit der Thematik zu gewinnen. Dieses Bewusstsein ist
sicherlich auch wesentlich auf die Erkenntnisse aus den vorherigen ,Entstehungs-
phasen” zurtckzufthren. Aufgrund dieser Einflisse - auch auf das nachhaltige
Design von heute - sind alle von McLennan genannten Anfange nachhaltigen De-
signs dementsprechend relevant, was auch im folgenden Abschnitt immer wieder
deutlich wird.
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In diesem Abschnitt werden Vertreterlnnen aus der ,modernen Umweltbewe-
gung” im Detail vorgestellt, da jeder von ihnen nachhaltiges Design auf unter-
schiedlichste Weise gepragt und vorangetrieben hat.

3.2.1 Richard Buckminster Fuller

Bereits um 1930 befasste sich Richard Buckminster Fuller, unter anderem Ar-
chitekt, Visionar und ,umfassender Designer” (Fuller 1999, S.11), mit dem Thema
Nachhaltigkeit und Okologie. Er wollte erforschen ,wie die Natur baut” (Fuller 1991,
S.19). So beschaftigte er sich bereits mit alternativen Wohnformen im Einklang mit
der Natur. Nach seinem Prinzip ,,Mehr mit immer weniger, das heisst mit immer we-
niger Materialaufwand ein immer grosseren Effekt, also ein stetig sich verbessern-
den Wirkungsgrad zwischen Input und Output” (Fuller 1999, S.17), entwickelte er
1929 das Dymaxion-Haus. Das Markenzeichen Fullers - die Geodatischen Kuppeln
- verkdrpern ebenfalls diese Philosophie. Diese Bauweise zeichnete sich durch ihre
Leichtigkeit und den geringen Materialaufwand aus, was zu einer kurzen Monta-
gezeit und damit hohen Mobilitat fuhrte. (Vgl. Fuller 1999, S.354) ,Wenn wir zu den
Birken hintberblickten, schienen die Schlankheitsverhaltnisse dieser so zart-kraf-
tigen Baume und der geodatischen Struktur miteinander sehr verwandt.” (Fuller
1999, S. 334) Zudem vermittelte diese Bauweise durch das Fehlen von Mauern und
rechten Winkeln die ,gesellschaftlichen Traume eines von Zwangen und Bevor-
mundung befreiten Lebens.” (Fuller 1999, S. 354) Viele seiner Strukturen wurden
spater auch in der Natur vorgefunden, wie zum Beispiel die Kohlenstoffmolekile
,Fullerene”, deren Entdecker durch Fullers Expo-Dome bei der Suche nach der un-
bekannten Molekul-Struktur in die richtige Richtung geleitet wurden. (Fuller 1999,
S. 455) Richard Buckminster Fullers Projekt World Game - gedacht als Beitrag der
USA flr die Weltausstellung 1967 in Montreal - beschéaftigte sich mit der fairen
Verteilung von Rohstoffen auf der Erde zur Verbesserung der Lebensbedingungen
fur alle. ,Um alle zu Gewinnern zu machen, musste nicht nur das gesellschaftliche
System verandert werden, sondern zuerst einmal das Denken” (Fuller 1999, S.
466). Das hat ,Bucky" in vielerlei Hinsicht erreicht. Joachim Krauss beschreibt ihn
als ,Anstifter einer 6kologisch-technologischen Alternativbewegung” (Fuller 1998,
S.216), die er spatestens durch sein Buch ,Bedienungsanleitung fur das Raumschiff
Erde” ausloste. William Kuhn charakterisiert Fullers Spaceship-Earth-Metapher, die
LBucky” erstmals 1951 spontan in einem Vortrag aufwarf (Vgl. Fuller 1998, S. 252),
wie folgt:

. ... Die Erde st ein System, das das Leben erhdlt. Die menschliche Verantwor-
tung besteht darin, das Beste aus dieser Umwelt zu machen: sie auf geeignete
Weise far ihn wirken zu lassen, sich auf sie zu stltzen mit Respekt fir ihre Még-
lichkeiten und Grenzen. ..." (Fuller 1998, S. 255)

3.2.2 Rachel Carson

LAUS Ruickschau erscheint Carsons Buch geradezu als Ouvertlre der ameri-
kanischen Umweltbewegung und damit der ,6kologischen Revolution®auf der
ganzen Welt. Kein anderes Buch legt in diesem MaBBe Zeugnis vom Ursprung
unseres ,Umweltbewusstseins‘ab” (Carson 2007, S. 7),

schreibt Joachim Radkau in seinem Vorwort zu ,Der stumme Fruhling”. Rachel
Carson, gelernte Biologin und Schriftstellerin, schaffte es 1962 mit diesem Buch
zu warnen und die Bevodlkerung Uber die entstehenden Gefahren durch Uberpro-
duktion, aber vor allem durch Spritzmittel und andere gefahrliche Chemikalien

aufzuklaren. ,Man 16st ein augenfalliges, doch oft ganz unwesentliches Problem,
schafft aber ein weit ernsteres, das nur den Vorteil hat, weniger greifbar zu sein.”
(Carson 2007, S. 61) Rachel Carson wollte aber nicht nur warnen und aufklaren,
sondern den Missbrauch mit diesen Chemikalien verhindern. ,\Wir sind Kinder, die
mit groben Werkzeugen an einem komplizierten Uhrwerk basteln, dessen Geheim-
nis zu begreifen sie noch weit entfernt sind” (Carson 1196, S.13), beschreibt Theo
Lobsack, im Vorwort zur deutschen Ausgabe von 1963, die Problematik. Durch ihre
sachliche, auf Fakten gestttzte und durch Beispiele untermauerte Schreibweise,
|6ste Rachel Carson - nicht nur in den USA - ein neues Umweltbewusstsein aus.

Rachel Carson erscheint als Visiondrin nachhaltigen Designs zuerst fehlam
Platz. In dieser Auflistung erscheint sie aber nicht nur aufgrund ihrer groBen Leis-
tung fur die moderne Umweltbewegung, sondern aufgrund der Kunst Informa-
tionen so zu vermitteln, dass sie ein GrofBteil der Bevolkerung annimmt und die
Ernsthaftigkeit begreift. Die Fahigkeit auf das Zielpublikum einzugehen und teil-
weise komplexe Zusammenhange verstandlich wirken zu lassen, sowie eine klare
Sprache, stellen auch Teil nachhaltigen Designs dar (Vgl. Kapitel 2.3.1).

3.2.3 Victor Papanek

Victor Papanek, Industrie-Designer und bekannt fur seine design-theoretischen
Visionen, schuf 1972 mit seinem Buch ,Design for the real world“ ein Werk, das sich
vor allem sozialen Design-Problemen widmet. Er ist der Meinung, dass Designer an
den dkologischen und sozialen Problemen Mitschuld tragen und groBe Verantwor-
tung haben:

.Inan environment that is screwed up visually, physically and chemically, the
best and simplest thing that architects, industrial designers, planners, etc. could
do for humanity would be stop working entirely. In all polution, designers are
implicated at least partially. It seems to me that we can go beyond not working
at all, and work positively. Design can and must become a way in which young
people can participate in changing society.” (Papanek 2000, S. xiii)

Dabeisieht er vor allem das Problem der Unverantwortlichkeit, das in so vielen
Agenturen und Design-Schulen vorherrscht. (Vgl. Papanek 2000, S. 342) Fur ihn
ist es wichtig, dass Designerinnen lernen, was es heif3t in sozialem Kontext zu ge-
stalten. (Vgl. Papanek 2000, S. x) Victor Papanek ist der Meinung, dass Gestalterin-
nen weder direkt noch indirekt an biologisch oder sozial zerstérerischen Projekten
arbeiten sollten. Warden sie hingegen zehn Prozent ihres Talents und ihrer Ideen
zur Lésung sozialer Probleme verwenden, wirden das zu vielen Design-Lésungen
fuhren. (Vgl. Papanek 2000, S. 68, S. 341)

Diese Problematik, wie sie Victor Papanek vor fast 40 Jahren bereits formulier-
te besteht heute noch, allerdings zeigt sich - auch in mehr und mehr Bildungsein-
richtungen - eine Bewegung in Richtung Nachhaltigkeit.

3.2.4 Paolo Soleri

Ende der 1960er Jahre pragte der Architekt Paolo Soleri das Konzept der Arko-
logie, das eine Kombination von Architektur und Okologie darstellt:

LArcology advocates cities designed to maximize the interaction and acces-
sibility associated with an urban environment; minimize the use of energy,
raw materials and land, reducing waste and environmental pollution; and
allow interaction with the surrounding natural environment.” (Arcosanti
2005¢)



Darst. 5: Kreisldufe im Cradle to
cradle-Konzept.
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(Quelle: Braungart 2009, S. 50.)
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Das Konzept ist eine Antwort auf Zersiedelung in seiner verschwenderischen
Form. Durch geschicktes Stadt-Design soll Wohnraum, Arbeitsplatz und 6ffentli-
che Platze fuBlaufige erreichbar und damit der gesamte Platz fur Stral3en, Autos,
Parkplatze Uberflussig sein (Vgl. Arcosanti 2005a). ,My solution is urban implosion
rather than explosion.” (Arcosanti 2005b) Das Projekt , Arcosanti“ in Arizona, ge-
staltet von Paolo Soleri und auf seinem Arkologie-Konzept basierend, ist seit 1970
im Bau und soll 5000 Menschen beheimaten. (Vgl. Arcosanti 2005¢)

3.2.5 Michael Braungart

Der Chemiker Michael Braungart setzte sich bereits in den 80er Jahren fur die
Umwelt ein und war engagierter, erfolgreicher Greenpeace-Activist. In seinem
2002 erschienenen Buch ,Cradle to Cradle: Remaking the Way we make Things*
brachte er gemeinsam mit William McDonough dieses Konzept der Offentlichkeit
naher. Das Cradle to cradle Konzept kritisiert die bisherigen Oko-Effizienz-Strate-
gien, denn ,weniger schlecht ist nicht gleich gut” (Braungart 2009, S.22). Michael
Braungart ist der Meinung, es musse das gesamte System verandert werden:
Wenn ein System zerstérerisch ist, sollte man nicht den Versuch machen, es effi-
zienter zu gestalten. Stattdessen sollte man Moglichkeiten finden, es vollstandig
umzukrempeln, so dass es effektiv wird.” (Braungart 2009, S. 33) Das Cradle to
cradle-Konzept (von der Wiege zur Wiege) ist das Gegenstlck zum cradle to gra-
ve-Konzept (von der Wiege zur Bahre), wonach alles irgendwann als Mull endet.
(Vgl. Braungart 2009, S. 18f) Cradle to cradle kennt zwei Arten von Produkten bzw.
Kreislaufen (siehe Darst. 5): Verbrauchsguter sind so konzipiert, dass sie der Natur
nach dem Verbrauch als Nahrstoff dienen (biologischer Kreislauf) und Gebrauchs-
glter werden so gestaltet, dass ihre Rohstoffe ganzlich wiederverwertet werden
kénnen (technischer Kreislauf). (Vlg. Braungart 2009, S. 40f)

Dieser positive Wandel ist aber nur dann moéglich, wenn wir eine echte Partner-
schaft mit der Natur eingehen. (..) Es werden Fabriken gebaut, die ihre Mitar-
beiter mit sonnendurchfluteten Rdumen, frischer Luft und der Aussicht auf die
Umgebung und kulturellen Angeboten anregen. Es werden Stoffe produziert,
die der Erde wieder Nahrung zufihren und die uns sowohl als Kleidungssticke
als auch als Nahrungsquellen flr unsere Garten dienen.” (Braungart 2009, S.52)

Eine Reihe von GroBunternehmen hat bereits solche Produkte entwickelt,
denn der 6konomische Aspekt ist bei diesen nicht zu verachten: Cradle to cradle-
Produkte sind tendenziell glinstiger, da Giftstoffe von vornherein ausgeschlossen
werden und sich so das System vereinfacht. (Vgl. Braungart 2009, S. 52f) Kritiker
jedoch betonen, dass dieses System ,.im grofen Stil nicht praktikabel” sei, bzw.
Jhicht auf die Weltgesellschaft anwendbar”. (Vgl. Haas 2010, S.52)

Unternehmen kénnen ihre Produkte bereits nach diese Prinzipien zertifizieren
lassen (siehe Darst. 6). Dabei ist zu kritisieren, dass C2C-zertifizierte Produkte nicht
unbedingt halten, was das vielversprechende C2C-Konzept vorgibt. In der ,,Basic*
Zertifizierung mussen nur knapp Va der Kriterien erfullt werden, in der ,Silver” Zer-
tifizierung immer noch weniger als die Halfte. So ist zum Beispiel bei beiden dieser
Zertifizierungen unter anderem Holz aus gefahrdeten Waldern erlaubt, die Cradle
to Cradle Emissions Standards mussen hier nicht erfullt werden und auch im sozia-
len Bereich werden viele Aspekte geduldet. Erst die Platinum-Kategorie erfullt alle
Kriterien. Dass bis jetzt noch kein Produkt ,Platinum zertifiziert” wurde, zeigt, wie
viel Verbesserungsbedarf noch besteht. (Vgl. C2C 2011)

Darst. 6: Kriterien fiir eine Zertifizierung nach dem C2C-Prinzip. (Quelle: http://epea-hamburg.org/fileadmin/downloads/allgemeines/V2.1.1_criteria_matrix.pdf)

Cradle to cradle Certification®™ Criteria

1.0 Materials

All material ingredients identified (down to the 100 ppm level)
Defined as biological or technical nutrient

All materials assessed based on their intended use and impact on Human/Environmental Health according to the following
criteria: Human Health: Environmental Health: Carcinogenicity Fish Toxicity Endocrine Disruption Algae Toxicity Mutagenicity
Daphnia Toxicity Reproductive Toxicity Persistence/Biodegradation Teratogenicity Bioaccumulation Acute Toxicity Ozone De-
pletion/Climatic Relevance Chronic Toxicity Material Class Criteria: Irritation Content of Organohalogens Sensitization Content
of Heavy Metals

Strategy developed to optimize all remaining problematic ingredients/materials
Product formulation optimized (i.e., all problematic inputs replaced/phased out)
No wood sourced from endangered forests

Meets Cradle to Cradle emission standards

Allwood is FSC certified

Contains at least 50% GREEN assessed components by weight and 25% green assessed components by number of components

2.0 Material Reutilization/Design for Environment

Defined the appropriate cycle (i.e., Technical or Biological) for the product and developing a plan for product recovery and
reutilization

Well defined plan (including scope and budget) for developing the logistics and recovery systems for this class of product
Recovering, remanufacturing or recycling the product into new product of equal or higher value

Product has been designed/manufactured for the technical or biological cycle and has a nutrient (re)utilization score >= 50
Product has been designed/manufactured for the technical or biological cycle and has a nutrient (re)utilization score >= 65

Product has been designed/manufactured for the technical or biological cycle and has a nutrient (re)utilization score >= 80

3.0 Energy

Characterized energy use and source(s) for product manufacture/assembly
Developed strategy for using current solar income for product manufacture/assembly
Using 50% renewable energy for the manufacturing steps

Using 50% renewable energy for entire product (including suppliers) and using 100% renewable energy for the manufacturing
steps

4.0 Water

Created or adopted water stewardship principles/guidelines
Characterized water flows associated with product manufacture
Implemented water conservation measures

Implemented innovative measures to improve quality of water discharges

5.0 Social Responsibility

Publicly available corporate ethics and fair labor statement(s), adopted across entire company
Identified third party assessment system and begun to collect data for that system (fur alle Produktionsstatten?) + training

Acceptable third party social responsibility assessment, accreditation, or certification for all manufacterers and adoption of
social statements for the suppliers

Basic

Silver

Gold

Platinum
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Dass nachhaltiges Design in der Zukunft eine wesentliche Rolle spielen wird, da-
riber sind sich Gestalterlnnen einig. Trotzdem sehen einige von ihnen noch zahlrei-
che Probleme und Schwierigkeiten - vor allem auch bei den Designerinnen selbst:
,Most of the barriers to a sustainable future are not technological but fear and igno-
rance based.” (McLennan 2004, S. xxvi) Diese Meinung teilt Jutta Nachtwey:

L[H]Jier spielt neben den bisher zu geringen Budgets auch der Unwillen eine
Rolle sich von bewahrten Produktionsverfahren zu verabschieden, wie auch das
Vorurteil, sich mit minderwertigen Materialien und Resultaten zufrieden geben
zu muassen. Und nicht zuletzt ist das Branchenimage aus Sicht vieler Designer
nach wie vor eher ,uncool”und,Design-unaffin (2009, S. 113).”

Es scheint also noch einige Hurden aus Sicht der Gestalterlnnen zu geben,
bevor nachhaltiges Design als ,,alltaglich” angesehen werden wird. Doch Patri-
cia Taterra steht dem Ganzen positiv gegenuber: ,Es ist cool geworden, auf die
Umwelt Rucksicht zu nehmen. Etwas Besseres konnte doch gar nicht passieren.”
(Nachtwey, Mair 2008, S. 206) Wichtig dabei ist, diesen momentanen Trend zu
nutzen, damit eine langfristige Bewegung entsteht und Nachhaltigkeit fest in der
Lebensphilosophie der Menschen verankert ist. Denn was heute ,,cool” ist, kann
morgen schon wieder ,out” sein. Patricia Taterra ist allerdings der Meinung, dass
eine ,solche Dynamik™ erreicht ist, dass diese Bewegung ohnehin ,nicht mehr riick-
gangig gemacht” (Nachtwey, Mair 2008, S. 206) werden kann. Doch es gibt auch
pessimistische Ansichten, was die Zukunft betrifft:

LInspiration is critical, because from my perspective there are many reasons
one could be pessimistic about the future. For two decades | have been explo-
ring the impact of our lifestyles and community designs on human health and
productivity, and on the vitality of our biosphere. During that time all of the key
environmental indicators have declined” (McLennan 2004, S. xv),

meint Bob Berkebile, aber glaubt dennoch, dass wir durch gutes Design diese
Probleme [6sen kénnen (Vgl. McLennan 2004, S. xx). Viele Designerinnen setzen
genau deshalb weiter auf nachhaltiges Design und versuchen dieses voranzutrei-
ben. ,Langfristig gesehen wird die 6kologische Ausrichtung keine Spezialisierung,
sondern ein Standard sein, den jede/r DesignerIn selbstverstandlich in seine Arbeit
integrieren sollte." (Nachtwey, Mair 2008, S. 215) Geht man von dieser positi-
ven Aussicht aus, ist es deshalb von groBer Bedeutung sich bereits jetzt Wissen
im Gebiet der Nachhaltigkeit anzueignen, um spater von diesem Vorsprung an
Erfahrung profitieren zu kdnnen. Doch auch von der pessimistischen Sichtwei-
se ausgehend, wird klar, wie wichtig es ist in Zukunft auf nachhaltiges Design zu
setzen. Die Schwierigkeit liegt haufig noch darin, dass der Begriff (wie in Abschnitt
2.1 beschrieben) noch im Wandel ist und eine genaue Richtlinie was zu tunist, nur
bedingt moglich ist. Dieser fehlende Leitfaden ist sicher mit ein Grund, warum sich
nur wenige Gestalter dem Problem ernsthaft widmen. Konkrete Richtlinien errei-
chen zwar moglicherweise, dass sich mehr Menschen der Thematik annehmen,
doch besteht die Gefahr, dass Menschen nur das machen, was vorgeschlagen wird.
Dabei liegt doch das Potenzial von Gestaltern in neuen, kreativen und innovativen
Ideen, was auch mehr zu Gunsten der Umwelt genutzt werden sollte. Die groBte
Hurde besteht wahrscheinlich allerdings darin, dass nachhaltiges Design auch viel-
fach einen Verzicht, bzw. ein detailliertes Konzept verlangt, um eine Verbesserung
zu schaffen.
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,Design, which can so richly enhance the beauty of the world, is thereby adding
to the spiritual value of the world", so sieht Anthony Grayling die Bedeutung von
Design. (Roberts 2006, S. 39) Doch ein/e Designerln ist fir mehr verantwortlich,
als ,nur” fur schéne Gestaltung. Macht es sich ein/e Gestalterin zur alleinigen
Aufgabe schéne Sachen zu gestalten, so vernachlassigt er oder sie die Verant-
wortung fur die Gesellschaft und die Umwelt. , Designer haben mehr Méglichkei-
ten, die Schadigung der Umwelt zu verlangsamen, als Wissenschaftler, Politiker,
Unternehmen und sogar Umweltschitzer” (2002, S.15), meint Alastair Fuad-Luke
und verweist dabei auf die Rolle des Katalysators, die ein/e Designerln Ubernimmt.
Demnach vervielfachen sich die positiven Auswirkungen, wenn sich umwelt-
freundliches Design am Markt durchsetzt: Benutzer, Unternehmen und Regierun-
gen ziehen Vorteile daraus. Designerinnen haben mehr Méglichkeiten, da sie den
Wunsch nach solchen Produkten aufleben lassen kénnen. Sie kdnnen nicht nur
Emotionen wecken sondern unter anderem auch nachhaltige Produkte so gestal-
ten, dass sie sich am Markt durchsetzen. Dies fuhrt zu positiven Auswirkungen fur
alle Beteiligten: KundInnen erhalten hochwertige, weniger schadliche Produkte,
Unternehmen sparen an Rohmaterial und in der Entsorgung von giftigen Stoffen
und Regierungen kénnen die Uberwachung von Vorschriften lockern. (Vgl. Fuad-
Luke, S.15) Designerinnen kénnen diese Veranderungen bewirken, da sie nicht
nur ihre eigenen Handlungen verbessern kénnen, sondern mit ihrer Arbeit weiten
Einfluss haben - unter anderem auf ihre Kundinnen und deren Zielgruppen. So ein
LAgent of change”, wie Dougherty diese Rolle eines/einer Designerin bezeichnet,
kann die Handlungen vieler Menschen verandern und damit auch Werte und Hal-
tungen ganzer Marken. (Vgl. Dougherty 2008, S.13) GestalterInnen haben somit
Einfluss auf die Gesellschaft und kénnen diese verandern und pragen.

LIn this age of mass production when everything must be planned and desig-
ned, design has become the most powerful tool with which man shapes its tools
and environments (and, by extension, society and himself). This demands high
social and moral responsibility from the designer.” (Papanek 2000, ix)

Dieser Verantwortung sollte sich jeder/jede DesignerIn bei jedem einzelnen
Auftrag bewusst sein, denn nur so kdnnen viele Probleme geldst werden. Auch
wenn wir die Auswirkungen, die unser Tun haben, nicht sofort sehen und nicht
sofort begreifen; dennoch haben wir die Moéglichkeit diese Auswirkungen positiv
zu beeinflussen. Jede/Jeder selbst muss die Entscheidung treffen, wie er/sie seine
Arbeit durchfiihrt und mit dieser ethischen Verantwortung umgeht und damit
auch wie und wo er/sie seine/ihre Fahigkeiten einsetzt. Aus dieser Verantwortung
heraus stellt sich zu Beginn eines Auftrages moglicherweise die Frage, ob man
einen Job annehmen soll, da die Vorstellungen nicht immer mit der persénlichen
Uberzeugung Ubereinstimmen. Jacqueline Roach ist der Meinung: , Isn't it better
not to walk away from jobs on ethical grounds, but to ask if there's some way that
you can have influence, something you can bring?" (Roberts 2006, S. 47) Solche
Projekte bieten die Chance auf Verdnderung, auch die Moéglichkeit andere von der
Notwendigkeit nachhaltigen Designs zu Uberzeugen. Ein Austausch geleitet von
unterschiedlichen Ansichten, aus verschiedenen Blickwinkeln, kann zudem die
Augen fur neue Losungen 6ffnen. Auch wenn sich dieser Weg méglicherweise
etwas schwieriger gestaltet, ,[w]e need to be open to ideas such as the view that
to work for obviously ,nice’ organisations might not always be the most effective
way to make a difference.” (Roberts 2006, S. 93) Dabei stellt sich jedoch die Frage
wie weit Gestalterlnnen dabei gehen sollen, denn eine nachhaltige Gestaltung flr
einen Energiekonzern, der Atomkraftwerke betreibt, ist widersprichlich und wird

auch dementsprechend bei den Kunden wahrgenommen (Vgl.
Abschnitt 6.1 Greenwashing). Deshalb erscheint es zwar wichtig,
moglichst viele Kundinnen von der Wichtigkeit nachhaltigen
Designs zu Uberzeugen, allerdings sollte man auch eigene, klare
Grenzen definieren und diese einhalten.

Gestalterlnnen - ob in der Konzeption und Gestaltung von
Corporate Identities, im Produkt- oder Verpackungsdesign - sind
Expertinnenin Ihnrem Gebiet und bringen sich als Beraterlnnen
bei verschiedensten Unternehmen, Organisationen und Institu-
tionen ein. Diese Rolle kénnen sie unterschiedlich stark wahrha-
ben: Gehen sie verantwortungsvoll mit dieser Rolle um, kénnen
GestalterInnen viele neue Vorschlage einbringen. Designerinnen
entscheiden Uber Materialien, die Wahl der Medien und vieles
mehr. Deshalb ist es von enormer Wichtigkeit, dass sie bereits in
der Konzeptionsphase Einfluss nehmen und Unternehmen hin-
sichtlich Nachhaltigkeit beraten. Je friiher Gestalterinnen in einen
Entscheidungsprozess miteinbezogen werden, umso besser lasst
sich auch das eigentliche Problem [6sen. Auch Victor Papanek
sieht die wichtigste Fahigkeit eines Gestalters als die Fahigkeit
Jto recognize, isolate, define and solve problems.” (Papanek
2000, S.151) Dies ist oftmals allerdings nicht méglich, wenn De-
signerinnen ,nur” zum ,Schéner machen® und prasentieren am
Ende eines Prozesses engagiert werden.

Designerlnnen kdnnten viele soziale und 6kologische Proble-
me l6sen, wirden sie sich die Zeit dafir nehmen. Das ist in unse-
rer schnelllebigen Gesellschaft, wo alles am besten schon gestern
fertig gewesen ware, ein nicht unwesentliches Problem. Bereits
Richard Buckminster Fuller erkannte dieses Problem.

,Da der praktizierende Architekt nur arbeiten kann, wenn ihn
ein Auftraggeber finanziert, und da offensichtlich kein Auf-
traggeber den Architekten honoriert, um dieses Welt-Problem
zu l6sen, kann es nur durch Initiative des Architekten aus der
Welt gelést werden.” (Fuller 1998, S. 157)

Designerlnnen sollten sich die Zeit fur solche Probleme neh-
men, denn hinsichtlich Nachhaltigkeit ware es wichtig sinnvolle
Design-Losungen zu erreichen. Aktuelle Lésungen sind oft nur
LAlibi-Losungen®, wie z. B. die Verwendung von recyclebarem
Papier einen tausendfach gedruckten Flyer nicht nachhaltiger
macht. Designerinnen sollten deshalb die Chance nutzen und
versuchen die Probleme in ihrer Gesamtheit zu I6sen, um eine
dauerhafte Verbesserung zu erreichen. Doch auch wenn es keine
offensichtlichen Probleme gibt, sollten sich Designerinnen als
Kritikerlnnen betrachten. Kritikerlnnen, die bestehende Gestal-
tungslésungen und, -prozesse bis hin zu Unternehmensablaufen
und -strukturen hinterfragen und neue Moglichkeiten und Wege
zur Optimierung aufzeigen. Dazu ist es wichtig sich immer wieder
bewusst zu fragen: ,Gibt es einen besseren Weg?"

Bei diesem Versuch die vielseitigen Rollen eines/einer Desi-
gnerln aufzuzeigen, wird klar, dass er/sie mehr als nur eine Mog-
lichkeit hat, seine/ihre Umwelt, die Gesellschaft und damit auch

die Zukunft positiv zu verandern. Weiters wird ersichtlich, dass all
diese Rollen sehr eng miteinander verbunden sind und tief inei-
nander greifen. Dabei ist es von groBer Bedeutung, dass sie sich
dieser auch bewusst werden, um dementsprechend verantwor-
tungsvoll handeln zu kénnen.

Verantwortung spielt dabei die zentrale Rolle, denn Verant-
wortung gilt es in jedem Bereich zu tragen, um letzten Endes eine
positive Veranderung bewirken zu kénnen. In vielen Agenturen
sind GestalterInnen zu ,Umsetzerinnen® verkommen und Uber-
nehmen wenig Verantwortung fur ihr Handeln. Oftmals liegt es an
den Gestalterlnnen selbst, doch auch die Unternehmensstruktur
kann Verbesserungen wesentlich hemmen. Die genaue Betrach-
tung der verantwortungsvollen Rolle eines/einer Designerin,
zeigt zurtick zum Beginn dieser Arbeit und zu Rachel Carsons
.Wahl des richtigen Weges"” (Vgl. Kapitel 1). Denn schlussendlich
bleibt es Jedem/Jeder selbst Uberlassen, ob er/sie die ,glatte mo-
derne Autobahn oder den ,weniger befahrenen Weg" wahlt. In
Anbetracht der groBen Verantwortung bleibt zu hoffen, dass sich
doch immer mehr Designerinnen flr den weniger befahrenen
Weg der Nachhaltigkeit entscheiden und diesen soweit ausbau-
en, dass auch nachkommenden Designerinnen die Entscheidung
leichter fallt. Denn es ist an der Zeit, dass sich Designerinnen ihrer
Verantwortung wieder bewusst werden und ihre Fahigkeiten und
inre Arbeitszeit fur sinnvolle Projekte einsetzen.



Darst. 7: Pyramide korporativer
sozialer Verantwortung.

Quelle: Bruton 2011, S. 39

Stellt man sich Fragen nachhaltigen Designs stellt man schnell fest, dass sich
Kriterien vor allem der Ressourcen- und Materialeffizienz widmen (Vgl. Abschnitt
2.31). Dieser 6kologische Aspekt zeigt sich auch vorrangig in den in vielen Un-
ternehmen umgesetzten MaBnahmen, vorwiegend angetrieben von finanziellen
Einsparungen. (Vgl. Abschnitt 5.2.1) Wahrscheinlich ist auch aus diesem Grund der
soziale Aspekt von Nachhaltigkeit haufig unbeachtet geblieben, denn bessere Ar-
beitsbedingungen z. B. resultieren in hoheren Kosten. Langfristig gesehen, ist aber
ein Wandel notig, dennimmer mehr Menschen wiinschen sich - verbunden mit
einer eigenen Wertvorstellung - auch mehr Verantwortung von den Unternehmen.

3.5.1CSR - ein erster Schritt Richtung Verantwortung

Das Prinzip der Corporate Social Responsibility (CSR) findet sich bereits um
1950 (Vgl. Bruton 2011, S.38). In den 1980ern entstand jedoch eine wesentliche Ver-
anderung von CSR als freiwillige Option zu CSR als Strategie (Vgl. Banerjee 2007,
S.14). James Bruton zeigt zwei unterschiedliche Richtungen im CSR-Diskurs auf:
Die Europaische Kommission beispielsweise legt den Fokus auf freiwillige Bereiche
der ethischen und philantropischen Verantwortung, bei Carroll hingegen - siehe
Darst. 7 - umfasst der CSR-Begriff alle Arten korporativer Verantwortung (Vgl.
Bruton 2011, S. 40).

James Bruton kritisiert dabei, dass nach dem Erreichen der ersten zwei Schritte
der Pyramide haufig der Sprung zur Spitze als WerbemaBnahme folgt und das
richtige sittliche Verhalten Gbersprungen wird (Vgl. Bruton 2011, S.39) Das sittlich
richtige Verhalten ist sicherlich die am aufwendigsten umzusetzende Stufe, da es
eine langfristige Umstellung und Beschaftigung mit der Thematik, wie auch eine
Bewegung entgegen der kurzfristigen Denkweise in der Wirtschaft erfordert. Das
Fordern einer kurzfristigen und von Gewinn gesteuerten Denkweise ist méglicher-

Philanthrophische
Verantwortung
Engagiere dich fir die Gesellschaft

Ethische Verantwortung
Verhalte dich sittlich richtig

Rechtliche Verantwortung
Befolge das Gesetz

Wirtschaftliche Verantwortung
Sei profitabel

weise ein Grund fur die fehlende sittliche Verantwortung. Geht man von dieser
Annahme aus, ware eine Veranderung des aktuellen Wirtschaftssystems fur eine
Verbesserung notig. Eine Alternative dazu stellt die Gemeinwohlékonomie dar.

3.5.2 Gemeinwohlékonomie

Das Gemeinwohl, als Ziel des Zusammenlebens, gibt es bereits sehr lange,
schon seit Zeiten Aristoteles. (Vgl. Felber 2010) Auch bei Carlowitzs spielte neben
der 6kologischen Nachhaltigkeit (siehe Abschnitt 2.1) das ,Gluck des Gemeinwe-
sens” (Vgl. Grober 2010, S. 118) eine wesentliche Rolle. Mit der ,Gemeinwohldko-
nomie” zeigt Christian Felber einen Entwurf fur eine neue Wirtschaftsform, die
eine ,wirtschaftliche Systemalternative zur kapitalistischen Markt- und zentralen
Planwirtschaft” (Felber 2010) darstellt.

Dabei steht im Vordergrund den Widerspruch zwischen den in der Wirtschaft
geforderten Werten - wie Egoismus, Konkurrenz, Gier, Ricksichtlosigkeit und
Verantwortungslosigkeit und den Werten, die erfolgreiche Beziehungen aus-
machen - wie Vertrauensbildung, Ehrlichkeit, Verantwortlichkeit, Kooperation,
Solidaritat aufzuldsen. Diese wichtigen Beziehungswerte sollen in die Wirtschaft
Ubertragen werden. Christian Felber findet es nétig die ,,Systemweichen umzu-
stellen” und eine Veranderung des rechtlichen Ordnungsrahmens zu erreichen,
um Belohung flur verantwortungsvolles, faires Handeln zu erméglichen. Aktuell
mussen zum Beispiel biologische Produkte und fairer Kaffee in direkte Konkurrenz
mit unfairen Produkten treten. Der dadurch entstandene preisliche Vorteil belohnt
die Unverantwortlichen und Rucksichtslosen. Auch die Definition von unternehme-
rischen Gewinn andert sich in diesem Modell, denn ein hdherer Finanzgewinn ist
nicht immer mit positiven Auswirkungen verbunden. Erfolg wird nach dem neuen
Modell am Beitrag zum allgemeinen Wohl - mit Hilfe der erarbeiteten ,Gemein-
wohlbilanz” - gemessen, die bereits angewendet und in einem demokratischen
Prozess laufend verbessert wird. Die Matrix verbindet mehrheitsfahige Grundwer-
te - Menschenwdrde, Solidaritat, dkologische Nachhaltigkeit, soziale Gerechtigkeit
und demokratische Mitbestimmung - mit den Berthrungsgruppen (Stakeholdern)
des Unternehmens. Die in den Schnittmengen formulierten Gemeinwohlkriterien
sind klar messbar und mit Gemeinwohlpunkten versehen. (Vgl. Felber 2010)

Schellhorn warnt bei dieser neuen Wirtschaftsform vor einer ,Verstaatlichung
der Gesellschaft mit negativem Ausgang” und kritisiert auch den darin fehlenden
Freiraum fUr eine andere Meinung, denn dieses Modell sei nur , flachendeckend”
moglich. (Felber; Schellhorn 2011)

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass es wichtig ist, Alternativen vor-
liegen zu haben, um mittels Diskussion ein moglichst optimales Modell zu finden.
Fur den Nachhaltigkeitsdiskurs ist sicherlich eine weite Veranderung - wie ein
Wechsel der Wirtschaftsform nétig, da man im Zuge der Nachhaltigkeitsdebat-
te sehr schnell auf die Grenzen dieses Wirtschaftsystems stoBt. Egal in welchem
Bereich man sich mit Nachhaltigkeit beschaftigt, man verspurt schnell den Wunsch
nach einer weiteren Veranderung. Vor allem das Messen von Erfolg an finanziellem
Gewinn stellt dabei haufig eine groBe Hurde fur Verbesserungen dar. Diesbezig-
lich stellt die Gemeinwohldkonomie eine gelungene Alternative und eine weitere
Diskussionsbasis dar.

Die Welt hat genug
fUr jedermanns Be-
durfnisse, aber nicht
fur jedermanns Gier.

Mahatma Gandhi
(Vgl. Grober 2010, S.270
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Die Tendenz zu einer weiteren, ganzheitlichen Betrachtung zeigt sich auch in
der Erarbeitung eines neuen ISO-Standards, der im November 2010 prasentiert
wurde.

3.5.31SO 26000

Wahrend sich ISO 14000 ,,nur* auf 6kologische Verbesserungen konzentrier-
te, sieht die seit 2010 verfugbare ISO 26000 diese nur mehr als Teil des Ganzen.
LISO 26000 beschreibt gesellschaftliche Verantwortung einer Organisation fur die
Auswirkungen ihrer Entscheidungen und Tatigkeiten auf die Gesellschaft und die
Umwelt.” (Kleinfeld 2011, S. 5) Es wird explizit darauf hingewiesen, dass Verant-
wortung gemaB ISO 26000 ,,uber das bloBe Engagement fur wohltatige Zwecke
und die reine Gesetzeseinhaltung deutlich hinausgehen” (Kleinfeld 2011, S. 5).
Diese ganzheitliche Betrachtung zeigt Ahnlichkeiten zur von Carroll aufgestellten
Pyramide. Die ISO 26000 kennt sieben Kernthemen - die Organisationsfihrung als
,zentralen Hebel”. (Kleinfeld 2011, S. 35) (Siehe Darst. 8)

Das Netzwerk Soziale Verantwortung (NeSoVe) steht der Norm skeptisch ge-
gentber und Ubt Kritik am niedrigen Anforderungsniveau, wie auch der fehlenden
Uberprifbarkeit und externen Verifizierung, sowie dem fehlenden Einbeziehen der
Gesellschaft. (Vgl. NeSoVe 2010)

Diese Entwicklungen im vergangen Jahr 2010 zeigen die Tendenz in Richtung
mehr Verantwortung von Unternehmen und dies nicht nur mehr in ausgewahlten
Bereichen oder als PR-MaBnahme. Bei beiden Ansatzen zeigt sich die Veranderung
in Richtung ganzheitlicher Betrachtung und die Handlungsmaoglichkeiten fur welt-
weite Organisationen und Unternehmen. Diese Veranderungen kénnen helfen in
Zukunft die ,Lucke der fehlenden ethischen Verantwortung® zu schlieBen und zu
einer ganzheitlicheren unternehmerischen Verantwortung tberzugehen.

Zu diesen Kritikpunkten lasst sich sagen, dass sicherlich eine klare Empfehlung
notigist, um eine breite Umsetzung in den Unternehmen und Organisationen zu
gewahrleisten. Eine externe Uberprifung und Zertifizierung ware fur Konsumen-
tinnen sicherlich von groBem Vorteil, da dadurch ein gréBeres Vertrauen gegen-
Uber der Norm entsteht. Ohne diese Uberprifung und Verifizierung ist man auf
die Angaben des Unternehmens / der Organisation angewiesen. Eine mogliche
Zertifikation wirde allerdings den wirtschaftlichen Faktor wieder in den Vorder-
grund rtcken, weshalb eine Zertifizierung in diesem Falle nicht sinnvoll scheint.
Eine Zertifikation wirde aber auf jeden Fall eine Anhebung der Anforderungskri-
terien erfordern. Das niedrige Anforderungsniveau - wahrscheinlich entstanden
durch den Anspruch auf weltweite Gultigkeit - kdnnte moglicherweise durch ein
mehrstufiges System verbessert werden.
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Nachhaltigkeit in Teilbereichen der
Corporate Identity

Bereits in den vorherigen Kapiteln wurde die Komplexitat von Nachhaltig-
keit deutlich. Deshalb wird in diesem Kapitel versucht Nachhaltigkeit in unter-
schiedlichen Teilbereichen der Unternehmenskommunikation und -gestaltung zu
betrachten, um nicht nur ein konkreteres Verstandnis fir die jeweiligen Bereiche
zu entwickeln, sondern am Ende auch die Vielfaltigkeit und Gleichzeitigkeit von
Nachhaltigkeit zu begreifen. In diesem Kapitel werden folgende Aspekte naher
betrachtet: Nachhaltigkeit im IT- und Werbeartikel-Bereich, nachhaltige Kommu-
nikation und damit verbunden auch die Bedeutung von Social Media.

Obwohl der Print-Bereich in einem Corporate Design noch immer eine wesent-
liche Rolle spielt, wird in dieser Arbeit darauf verzichtet, da dieser in verschiedens-
ter Literatur bereits sehr ausfuhrlich behandelt wurden (siehe unter anderem She-
rin 2009). Oftmals wird nachhaltige Gestaltung auf den richtigen Druck und die
richtige Wahl des Papiers reduziert, deshalb wurde der Fokus bewusst auf andere
Teilbereiche des Corporate Designs und weiters auch auf andere Bereiche einer
Corporate Identity gelegt, denenim Zuge von nachhaltiger Gestaltung oftmals
weniger Aufmerksamkeit geschenkt wird. Im Hinblick auf Design erschienen vor
allem folgende zwei Bereiche relevant: Werbeartikel aufgrund deren 6kologischer
Fragwurdigkeit und der IT-Bereich aufgrund der zunehmenden Wichtigkeit von
digitalem Content und der ,Ersatzfunktion” gegentber der Printproduktion.
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Jede Suchanfrage
Uber Google erzeugt
Energiekosten, mit
denen eine 11-Watt-
Energiesparlampe
eine Stunde lang
brennen kann.

Vgl. Spiegel 2007
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4.1 Nachhaltige Informationstechnologie (IT)

Server und PCs bewaltigen taglich Unmengen von Daten im Dauerbetrieb -
Informationstechnolgie ist mittlerweile aus keinem Unternehmen mehr wegzu-
denken.,,Die Informations- und Kommunikationstechnologie (IKT) verursachte
im Jahr 2007 rund 33 Millionen Tonnen des Klimagases Kohlendioxid (CO,) und
damit mehr als der gesamte deutsche Luftverkehr.” (Bindnis 90 2009, S. 5) Diese
enormen Zahlen zeigen wie wichtig es ist, auch im IT-Bereich auf Nachhaltigkeit zu
setzen. ,Green IT" ist vor allem seit der CeBit 2008 zu einem wichtigen Schlagwort
in Europa geworden. In folgendem Kapitel wird die Definition von Green IT und
eine Erweiterung zu nachhaltiger IT diskutiert.

4.1.1 Was ist Green IT?

Laut dem Bundesverband der Deutschen Industrie e. V. umfasst der Begriff
Green IT ,die Gesamtheit aller ITK-basierten Potenziale fur Energie- und Res-
sourceneffizienz - und dies Uber den gesamten Lebenszyklus vom Design zur
Produktion Uber die Nutzung bis hin zur Entsorgung.” (BDI 2011) Diese Definition
konzentriert sich wie ein GroBteil der Definitionen in der Literatur auf 6kologi-
sche Aspekte. ,Energie und Ressourceneffizienz” erscheint aber aufgrund des
zunehmenden CO,-Verbrauches von Informations- und Kommunikationstechno-
logie ein nicht zu verachtender Schritt zu sein. Laut einer Studie der EPA lag das
Energie-Einsparungspotenzial im IT-Bereich 2007 zwischen 20-55% (\Vgl. 2007,
S.10). Dabei ist es wichtig, das Gesamtsystem zu betrachten, anstatt nur einzelne
Teile auszutauschen: , Es bringt nichts einen PC wegzuwerfen und gegen einen
umweltfreundlichen einzutauschen, wenn das Gesamtsystem verschwenderisch
ist.” (Glojek 2011). Es muss - basierend auf den Aufgaben, die ein Unternehmen zu
erflllen hat, ein System gefunden werden, das diese Kriterien am besten erfullt.
(Vgl. Glojek 2011) Dieser gesamtheitliche Ansatz zeigt Parallelen zu anderen Be-
reichen in denen Nachhaltigkeit integriert wird. In der Praxis wird der vorwiegend
okologische Ansatz ,Green IT" meist von 6konomischen Vorteilen gepragt. Ein
energiesparendes System wird oft nur dann eingefthrt, wenn es sich moglichst
rasch rentiert und der Gewinn Uber ein paar hundert Euro liegt. (Vgl. Glojek 2011)
Zusatzlich zur Berticksichtigung von Energiesparmanahmen und Ressourceneffi-
zienz sollte Green-IT auch die Verwendung von Strom aus regenerativen Energien
miteinbeziehen, da dadurch der CO,-AusstoB ebenfalls reduziert werden konnte.
Dies sollte allerdings nur erganzend passieren, da dadurch ein verschwenderisches
System nicht gerechtfertigt wird.

Die oben genannte Definition lasst einen weiteren wichtigen dkologischen
Aspekt unbeachtet: die Minimierung von toxischen Stoffen in Elektronikgeraten.
Computer beinhalten eine Reihe von giftigen Substanzen - unter anderem Blei,
Kadmium, Quecksilber, PVC, bromierte Flammschutzmittel (Vgl. BAN; SVTC 2002,
S.11-12). Eine EU-Richtlinie zum Verbot von sechs gefahrlichen Stoffen in Elekt-
ro- und Elektronikgeraten war 2003 ein wichtiger Schritt in die richtige Richtung
(Vgl. EU 2003a). Diesbezuglich ist allerdings kritisch anzumerken, dass diese
Richtlinie zwar laufend erweitert, aber die Liste an gefahrlichen Stoffen bis dato
nicht erganzt wurde (Vgl. EU 2010a). Eine Ausweitung erscheint sinnvoll, wenn
man betrachtet, welchen Einfluss Produktion und Verwendung IT Geraten auf
Mensch und Umwelt haben (Vgl. Darst. 9). Erschreckend ist dabei auch der hohe
negative Einfluss auf die Gesundheit des Menschen bei der Verwendung. Ledig-
lich die Distribution der Gerate kann in Relation zu den anderen Bereichen auBer
Acht gelassen werden. Aus diesem Grund ist es wichtig, bereits bei der Konzeption
eines Produktes die Auswirkungen auf den gesamten Lebenszyklus zu beachten.

Darst. 9: Durchschnittliche Umwelt- 45
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Quelle: Eugster, Hischier, Duan S. 25

EU-Umweltkommissar Janez Potocnik erklarte in einer Presse-
mitteilung:

LWir verwenden mehr und mehr elektrische und elektronische
Erzeugnisse und mussen sicherstellen, dass ihre Wirkungen
auf die Umwelt und die éffentliche Gesundheit méglichst ge-
ring sind, und zwar sowohl bei ihrer Verwendung wie bei ihrer
Entsorgung. (...)"

Entsorgung ist ein wichtiger Bereich, der in Zukunft noch
mehr bertcksichtigt werden sollte, wie auch Michael Braungart
im Prinzip des technischen Kreislaufs vorschlagt (Vgl. Abschnitt
3.2.5, Darst. 5). Jedes Jahr fallen 25 Millionen an so genanntem
Electronic-Waste (E-Waste) an, der oftmals sein Ende in Landern
wie China, Indien oder Nigeria findet und dort unter geféhrlichen
Bedingungen ,recycled” wird (Vgl. Leonard 2010). Greenpeace
fordert deshalb Elektronikhersteller zum Prinzip , Individual
Producer Responsibility” auf: Hersteller sollen fur Ihre Produkte
und die Entsorgung Verantwortung tbernehmen. Ebenso sollten
durch besseres Produktdesign Giftstoffe eliminiert werden. (Vgl.
Greenpeace 2008,S.5)

Viele dieser dkologischen Aspekte zeigen, dass Green IT ohne
die Beachtung von sozialen Aspekten nicht auskommt, denn eini-
ge Bereiche sind unmittelbar mit sozialen Problemen verknupft.
Energieeinsparungen sind haufig die einfachste Losung - ,,low
hanging fruits”, da sie teilweise ohne groBen Kapitalaufwand
moglich sind (Vgl. EPA 2007, S. 54), doch lange nicht genug, um
IT wirklich umweltfreundlich zu machen. ,,Green IT* muss weiter
gefasst werden, als es in bisherigen Diskussionen meist der Fall
ist* (Bundnis 90 2009, S.13). Dieser Aspekt wird im nachfolgen-
den Abschnitt im Detail betrachtet.

4.1.2 Erweiterung zu nachhaltiger IT

Nachhaltige Informationstechnologie muss zusatzlich zu der
im vorigen Abschnitt genannten dkologischen Sichtweise auch
soziale Aspekte bertcksichtigen. Vor allem die Herstellungsbe-
dingungen in den Zulieferbetrieben, aber auch die Produktions-
bedingungen der verarbeiteten Rohstoffe missen miteinbezogen
werden. Viele Rohstoffe werden unter den gefahrlichsten Bedin-
gungen fur Mensch und Umwelt gewonnen (Vgl. Weed 2007, S.
12-22).

Sudwind fordert mit der Kampagne ,Clean-IT" in Hinblick
auf die sozialen Bedingungen unter anderem , die Einhaltung
grundlegender Arbeitsrechte, ein Recht auf Sicherheit und Ge-
sundheit am Arbeitsplatz und das Recht auf gewerkschaftliche
Organisierung” (2008, S. 1). In allen Bereichen des Lebenszyklus
eines Produktes sollen diese sozialen Kriterien bertcksichtigt
werden. Dies ist allerdings haufig sehr schwierig zu Uberprufen,
da Computer und andere elektronische Gerate aus sehr vielen
Einzelteilen und Materialien bestehen: ,[D]ie in PCs eingesetz-
ten Stoffe [umfassen] mehr als die Halfte des Periodensystems
der Elemente.” (Bundnis 90 2009, S. 6) Umso mehr ist eine klare
Kennzeichnung wichtig, die dem Verbraucher eine eindeutige
Hilfestellung bieten.

Doch nicht nur im Herstellungs- und Entsorgungsprozess
sollen soziale Aspekte miteinbezogen werden - auch die Verwen-
dung und Handhabung eines Produktes sollte moglichst nachhal-
tig sein. Dabei kdnnte ein benutzerfreundliches Produktdesign
im Vordergrund stehen, das unter anderem auch den gesamten
Lebenszyklus menschlicher und umweltfreundlicher macht: ein
bestandiges, leicht reparierbares, ungiftiges und vollstandig
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recyclebares Produkt, das eine langere Nutzung ermoglicht und somit Ressourcen
spart.

4.1.3 Mehr Transparenz fiir Verbraucher

Flr energiesparende Systeme gibt es bereits seit Jahren Zertifizierungen, als
Hilfestellung flr den Verbraucher (z. B. Energy Star, Blauer Engel, EU-Umwelt-
zeichen). Allerdings konnte dies durch eine einheitliche Produktkennzeichnung
- moglicherweise in Form eines ,Top Runner Modells”, das in regelmaBigen Ab-
standen an die neuesten Entwicklungen angepasst wird, oder auch eine Pflicht-
kennzeichnung nach dem Vorbild der weiBen Ware (Kuhlschranke, etc.), wie vom
BUndnis 90 und den Griinen empfohlen (Bundnis 90 2009, S. 6) - noch verbessert
werden. Kritik an bestehenden Kennzeichnungen besteht auch hinsichtlich dem
Fehlen der soziale Faktoren - sie wurden bisher noch in keiner Kennzeichnung be-
rlcksichtigt. Eine Auszeichnung fur IT-Gerate, produziert unter fairen und mensch-
lichen Arbeitsbedingungen - ahnlich zu ,Fairtrade“-Produkten - fehlt noch. Dabei
ware vor allem auf die im vorherigen Abschnitt angesprochenen Bedingungen in
der Produktion und der Verarbeitung der Rohstoffe zu achten. All diese Faktoren
kénnten im Zertifizierungsprozess miteinbezogen und auch Uberpruft werden und
schlussendlich zu mehr Transparenz fUr die VerbraucherIinnen fUhren. Zwar ist wie
in Abschnitt 4.1.2 beschrieben, die Komplexitat der Teile ein Hindernis, allerdings
ware es sehr wohl méglich die groBten Zulieferbetriebe miteinzubeziehen. Um dies
zu erreichen ist sicherlich eine verstarkte Nachfrage seitens der Konsumentinnen
notig, da der Trend zu immer billigeren Notebooks und Flatscreens dieser wiin-
schenswerten Transparenz entgegenwirkt.

4.1.4 Zusammenfassung: Relevanz fiir Gestalterinnen

Im Hinblick auf die zunehmende Digitalisierung spielt nachhaltige IT nicht nur
in jedem Unternehmen eine Rolle, sondern auch fur Gestalterlnnen, da auch immer
mehr und mehr zuséatzlich digital konzipiert wird. Die Gefahren von digitalem Inhalt
liegen vorwiegend auch darin, dass nicht unmittelbar viel Mull und hohe Kosten
verursacht werden, wie es zum Beispiel bei gedruckten Produkten der Fall ist. Aus
diesem Grund wird es méglicherweise nicht als ebenso hohe Gefahr fir die Um-
welt betrachtet. Doch wie in diesem Kapitel ersichtlich ist, sollte man den enormen
Stromverbrauch, wie auch den anfallenden E-Waste nicht unterschatzen.

Einen Inhalt zusatzlich auch online zu veroffentlichen wurde mit der Entste-
hung von Social Media wesentlich erleichtert und ist heute nicht mehr unbedingt
mit hohen Kosten verbunden. Strom als Ressource ist verhaltnismaBig billig, eben-
so sind viele Dienste im Internet, wie z. B. Blogs, meist kostenlos oder sehr glnstig
verflgbar. Als Endverbraucher ist man sich den indirekten Kosten nicht bewusst,
denn man kann beliebig viele Blogs schreiben und in unterschiedlichsten sozialen
Netzwerken Mitglied sein - das Internet wirkt oftmals wie eine ,endlose Ressour-
ce" und lasst die enorme Anzahl an Servern und Rechnern dahinter vergessen.
Deshalb ist auch fur digitalen Inhalt wichtig auf Qualitat statt Quantitat zu achten.
Dabei ist es von enormer Bedeutung, gedruckte Inhalte nicht einfach zu tberneh-
men, sondern auf das digitale Medium abzustimmen. Obwohl das digitale Medium
rasch als Ersatz flr den Druck galt und bereits von einem Aussterben der Print-
Produktion gesprochen wurde, hat sich dieses Phadnomen bisher nicht bewahrhei-
tet. Im Gegenteil: der Papierverbrauch nimmt weltweit stetig zu (Vgl. Haugke, S.
12). Das zeigt, wie wichtig es ist, bewusst zu handeln. Ein Verabschieden von der
standigen Gleichzeitigkeit und auch Selbstverstandlichkeit, dass ein Computer
ohnehin lauft, erscheint dazu unbedingt notig. Diese Form der Reduktion erfordert

kaum einen Verzicht, vielmehr einen ,gedanklichen Wandel* und ein ,sich selbst
bewusst machen” des , digitalen Verbrauchs”. Das selbe gilt fur die Werbung: Ein
bewusstes Auswahlen der richtigen Kommunikationskanale und ein Hinterfragen
der Notwendig und Sinnhaftigkeit ist wichtig - nicht nur bei Print-Produkten, son-
dern auch bei digitalen Projekten.

Es erfordert vielmehr einen
,gedanklichen Wandel®, ein
,Sich selbst bewusst machen'
des digitalen Verbrauchs.

1
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Darst. 10: Kosten nach Kontakt unter-
schiedlicher Werbeformen

Ad Specialties 0.005
Prime Time TV (1) 0.018
Syndicated (Day) TV (1) 0.005
Cable TV (Prime Time) (1) 0.005
National Magazine (1) 0.045
Spot Radio (1) 0.058
Billboard (2) 0.002
Newspaper (3) 0.029
Internet (4) 0.003

(1) Source: 2010 The Nielsen Company.
Numbers derived by ASI from data
provided by Nielsen.

(2) Source: Qutdoor Advertising Asso-
ciation of America

(3) Source: Columbus Dispatch

(4) Source: AdAgeOnline.com

Quelle: ASI2010,S. 8

4.2 Nachhaltige Werbeartikel

Nachhaltige Give Aways - dieser Begriff scheint ein Paradoxon zu sein, denn
kein Teil der Werbung wirkt so wenig nachhaltig wie der Bereich der Werbege-
schenke: Die massenhafte Produktion an Dingen, die zu tausenden verteilt werden,
mit dem Ziel nach wenigen Monaten im Mull zu landen. Doch nicht nur in dkologi-
scher Hinsicht sind sie unvertretbar, auch sozial sind Werbegeschenke zu hinter-
fragen: 95% davon werden in Asien produziert (Vgl. ASI 2010b), teilweise unter
schlechten Arbeitsbedingungen und ohne gerechte Entlohnung.

4.2.1 Bedeutet Nachhaltigkeit einen Verzicht?

Hinsichlich dem Aspekt der Nachhaltigkeit erscheint die Losung offensichtlich:
nachhaltig heilt auf Give-Aways zu verzichten. Doch laut einer aktuelle Studie,
durchgefuhrt vom Advertising Speciality Institute (ASI) sind Give-Aways eine der
effektivsten und kostenguinstigsten Varianten in etwa im Vergleich zu TV-Werbung
oder Anzeigen in Magazinen (siehe Darst. 10). ,Kostengunstig” wird allerdings re-
lativiert wenn man bedenkt, welchen Preis Mensch und Umwelt fur die Tonnen von
Werbegeschenken wirklich zu bezahlen hatten, wirde der gesamte Lebenszyklus
der Produkte miteinbezogen.

Werbegeschenke werden in den USA durchschnittlich 5,4 Monate behalten,
Sweatshirts hingegen haben schon nach 3,9 Monaten ausgedient. Am langsten
werden Elektronische Gerate aufbewahrt - mit 8,1 Monaten liegt der Wert aller-
dings immer noch weit unter einem Jahr. Noch dramatischer sind die Werte in
GroBbritannien: Dort wird ein Werbegeschenk durchschnittlich nur 4,9 Monate be-
halten (siehe dazu Darst. 11). Zwar verschenken einige Menschen ungewollte Wer-
beartikel weiter, doch der GrofBteil entscheidet sich zum Wegwerfen oder beachtet
ihn nicht mehr (Vgl. Darst. 12). Zahlreiche Griinde sprechen somit fur den Verzicht
auf Give-Aways, doch auch eine deutschlandweit durchgefthrte Statistik zeigt
eine erhohte Akzeptanz von Werbeartikeln im Vergleich zu anderen Werbeformen
wie z. B. TV-, Anzeigen- oder Briefkasten-Werbung. Nur 21% aller Befragten fuhlen

sich durch Werbeartikel gestort, von Briefkastenwerbung hinge-
gen sogar 78% (siehe Darst. 13) 70% aller Befragten finden Un-
ternehmen, die Ihnen Werbeartikel schenken, sympathisch (Vgl.
Advernomics 2005, S. 8) Vor allem diese hohe Akzeptanz bei der
Zielgruppe macht es 6konomisch schwierig darauf zu verzichten.
Zwar ware ein Verzicht 6kologisch auf jeden Fall die beste Varian-
te, um aber 6konomisch, dkologisch und sozial die beste Losung
zu finden, wird im nachfolgenden Abschnitt eine weniger radikale
Moglichkeit diskutiert.

4.2.2 Was sind nachhaltige Werbegeschenke?

Entscheidet man sich aus dem im vorigen Abschnitt erlau-
terten Grund der weit verbreiteten Akzeptanz und dadurch
hohen Effektivitat fur den Einsatz von Werbeartikeln, ist es umso
wichtiger, die Materialien so zu wahlen, dass sie in der Natur
keinen Schaden anrichten, wenn das Produkt weggeworfen wird.
Entweder der Abfall dient der Natur, wie nach dem Cradle-to-
cradle-Prinzip (siehe Abschnitt 3.2.5), gleichzeitig als Nahrstoff
oder man konzipiert die Produkte bereits weniger als Wegwerf-
produkte, sondern vielmehr als Produkte mit Sinn. 75% der Be-
fragten behalten einen Artikel, weil er natzlich ist (Vgl. ASI 2010,
S.9). Dieser Mehrwert eines Werbegeschenkes ist somit zum
Grofteil fur das Erreichen der hohen Effektivtat verantwortlich.
Doch auch hinsichtlich Nachhaltigkeit ist es ein Muss-Kriterium
fUr Werbeartikel: Keine Geschenke verteilen, deren Sinnhaftigkeit
fraglich oder nicht gegeben ist. Dabeiist es ratsam die Winsche
der Zielgruppe miteinzubeziehen, um auch den jeweilig passen-
den Mehrwert liefern zu konnen. Doch auch ein gut durchdachtes,
sinnvolles Produkt ist nicht nachhaltig, wenn es moglichst billig,
unter schlechten Bedingungen produziert wurde und bereits

Darst. 11: Durchschnittliche Zeit (in Monaten), die ein
Werbegeschenk behalten wird. Ein Vergleich zwischen den
USA und GroBbritannien.

USA GB
Food Items (both) 1.0 1.0
Jackets/Hoodies/Sweatshirts/Fleece 39 6.4
Health and Safety Products 41 6.0
Automotive* 4.6
Writing Instruments 4.8 4.8
Desk/Office/Business Accessories 55 5.2
Shirts 6.4 43
Glassware/Ceramics (includes Mugs) 6.6 51
Caps/Headwear 6.7 4.8
Bags 6.7 53
Calendars 6.7 71
Recognition-Awards/Trophies/Plaques* 73
Electronics/Computer* 81
Average GB 54 4.9

* Results should be analyzed with caution due to low base
size.

Quelle: ASI2010,S.5-6

Darst. 12: Verbleib ungewollter
Werbegeschenke nach Stadten

Bl Toronto
[ Philadelphia
[ cChicago

London

Quelle: ASI 2010, S. 23

50% 50%

File item away, Giveitem to
never notice again someone else

Darst. 13: Storfaktor von ausgewdhlten
Werbeformen

Werbeartikel 21%

Anzeigenwerbung in Zeitschriften 33%

Werbung im Kino
TV-Spots
Gewinnspiele im TV

Werbung im Briefkasten

Quelle: Advernomics 2005, S. 7

42%

76%
66%
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nach kurzer Zeit kaputt geht. Deshalb ist weiters eine gute Qualitat essentiell, um
Langlebigkeit zu gewahrleisten. Zu einem nachhaltigen Werbegeschenk gehort
aber nicht nur ein fair hergestelltes Produkt, auch die Planung im Vorfeld muss im
Sinne von Nachhaltigkeit erfolgen. Eine massenhafte Verteilung ist nicht nach-
haltig und kénnte auch eine gegenteilige Wirkung bei der Zielgruppe mit sich
bringen. Deshalb ist eine ,[g]eringere, daflr hochwertige Streuung” (Klett 2011)
zu empfehlen. Hinsichtlich der Produktion ist auf ein Zusammenspiel mehrerer
positiver Kriterien zu achten. Klett warnt diesbezlglich vor nachhaltig wirkenden
Produkten, die es eigentlich nicht sind:

.Mein Lieblingsbeispiel ist immer der Taschenrechner mit Solarmodul oder
Wasserantrieb. Klar, er braucht keine Batterie und zeigt eine alternative
Energieerzeugung. Letztendlich ist er aber ein chinesischer Plastikmist, der ir-
gendwo in Shenzhen unter was flir Umstdnden auch immer, produziert wurde.”
(Klett 2011)

Deshalb ist eine Evaluation anhand mehreren Kriterien bei der Auswahl des
richtigen Werbemittels unbedingt notig.

4.2.3 Schlussfolgerung

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass ein Verzicht auf Werbemittel 6ko-
logisch naturlich die beste Lésung darstellen wirde. Die hohe Akzeptanz bei der
Zielgruppe macht es 6konomisch aber schwierig darauf zu verzichten. Auch sozial
kénnen Werbegeschenke - als Form von Anerkennung - einen positiven Wert er-
reichen. Deshalb ist es wichtiger auf einen nachhaltigen Einsatz von Werbeartikeln
zu achten, als ganzlich darauf zu verzichten. Um Nachhaltigkeit im Werbeartikel-
Bereich zu erreichen, muss ein Zusammenspiel von nachhaltiger Konzeption und
Produktion bestehen. Was dabei konkret zu beachten ist, fasst Darst. 14 bildlich
zusammen. Diese erarbeiteten Fragen und Kriterien sollen ermdglichen ein Werbe-
geschenk auf dessen Nachhaltigkeit zu Gberprifen.

Anhand dieser lasst sich eine Empfehlung flr ein sehr nachhaltiges Werbege-
schenk abgeben: Eine Tasche aus FairTrade-Bio-Baumwolle erfullt zum Beispiel
einen GroBteil dieser Kriterien. Durch die Auswahl der geeigneten Stoffe kann auf
Pestizide in der Baumwolle verzichtet werden und fr faire Arbeitsbedingungen
gesorgt werden. Ein Aufdruck kann mit umweltfreundlichen Farben oder durch
Aufsticken erfolgen. Aber nicht nur in ihrer Herstellung kann eine Tasche nach-
haltig sein. Die Verwendung einer Stofftasche ist ebenso nachhaltig: Sie vereint
die Maglichkeit sie jahrelang wieder zu verwenden und reduziert dadurch die
Mullmenge, den Energieverbrauch und schont nicht erneuerbare Ressourcen, die
durch die Verwendung von Plastiktaschen gebraucht wirden.

Darst. 14: Nachhaltige Werbegeschenke - ein Zusammen-
spiel von Nachhaltiger Konzeption und Produktion.

Nachhaltige Konzeption

Zielgruppe eingrenzen und kennenlernen:
Welche Zielgruppe will ich erreichen?

Kann ich meine Zielgruppe noch prazisieren /
einschranken?

Was wlnscht sich meine Zielgruppe?

Mehrwert bieten:

Welchen Mehrwert hat mein Produkt (fir meine
Zielgruppe)?

Kann ich den Mehrwert noch erhéhen?

Macht der Werbeartikel Sinn?

Menge reduzieren:
Wie viel ist wirklich nétig / sinnvoll?

Langlebigkeit erhdhen:

Welche Qualitat hat mein Produkt?
Umweltauswirkungen miteinbeziehen:

Welche Auswirkungen hat mein Produkt auf die
Umwelt?

Nachhaltige Produktion

Nachwachsende Rohstoffe statt Mineralélprodukte
Bio statt konventionell

Fairtrade statt Ausbeutung und Kinderarbeit
Recycling statt Neumaterial

FSC Holz/Papier statt Raubbau

Kurze Transportwege statt Fernost

Schadstofffrei statt Chemiekeule

(Klett 2011)

\
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Quelle: eigene Darstellung
in Anlehnung an die Kriteri-
en von Klett.



Darst. 15: Nachhaltige Kommunikation erfordert mehr als
Profitdenken.

Japen in o Krise: Fonsniaker — Vanisiag ovne Ende
Siozvazes 123 ... 55

Der Bata-Strahler Jod-121 hat gine Halbwertszeit von etwa acht Tagen (diz HElfte der
Isotope ist in dieser Zeit zerfallen), strahlt deshalb anfanglich stark, ist aber nach
einem Jahr verschwunden. Es reichent sich allerdings in der Schilddriise an und kann
dort zu Krebs fihren.

ANZEGE Annlich wie Cisium-137 kann sich

» zalando

2

» Zum Shap! Strontium-8) im Knochengewebs
i einlsgern, Tumore sowie Schiden

am Knochenmark und vermutiich
Leuk3mie verursachen. Der
Beta-Strahler hat sine Halbwertszeit
ey von mehr als 28 Jahren,
14

IT'S PARTY TIME

DIE BESTEN AUSGEH-OUTHTS

Diz Plutonium-Nukiide aus den
Brennzlementen sind extrem giftige
Schwermetalie. Dazu kommt eine
gefahriiche Strahlenwirkung, die
sich besonders auf Knochen und

Quelle: http://www.textberater.com/corporate-publishing/
nachdenken-uber-anzeigenwerbung-in-zeiten-wie-diesen/
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,Man kann nicht nicht kommunizieren” sagte bereits Paul Watzlawick. Ein Un-
ternehmen kommuniziert Gber eine Vielzahl von Kanalen, auf unterschiedlichsten
Wegen. Kommunikation ist nur ein Teil einer Strategie des Unternehmens, der aber
nicht vernachlassigt werden sollte. Vor allem der Aspekt, dass sie auch selbststan-
dig funktioniert - ob gut oder schlecht - sollte unbedingt beachtet werden. Doch
wie kommuniziert man nachhaltig?

4.3.1 Was ist nachhaltige Kommunikation?

Cheryl Heller beschreibt das oberste Prinzip nachhaltiger Kommunikation kurz
und pragnant: Auf Worte folgen Taten. (Vgl. Sherin, S. 30) Nachhaltige Kommu-
nikation muss auch halten was sie verspricht, weshalb eine ganzheitliche Stra-
tegie (siehe Abschnitt 5.1) immer mehr an Bedeutung gewinnt, um , Taten“ auch
gewahrleisten zu kdnnen. Fehlt diese Strategie, ein Plan, der Taten auch vorsieht,
ist es nicht ratsam Nachhaltigkeit bereits zu kommunizieren. Allerdings ist nicht
nur wichtig dass man halt was man kommuniziert, sondern auch in welcher Art
und Weise die Kommunikation stattfindet. Jede Kommunikation basiert auf der
Vermittlung von Werten. Nachhaltige Kommunikation sollte dementsprechend
langfristig ausgerichtete Werte vermitteln. Nina Galla vergleicht die Beziehung von
Marke und Konsument mit einer Ehe. Dort ist nachhaltige Kommunikation genau
so wichtig fur das Funktionieren, wie in einer Beziehung zwischen KundIn und
Unternehmen. Demnach sollten sich auch die Werte richten: Authentizitat, Ehrlich-
keit, Zuverlassigkeit und Verantwortungsbereitschaft.

Nachhaltige Kommunikation ist mehr als das Bedienen ékologischer, kono-
mischer und sozialer Informationsbeddrfnisse von Teilzielgruppen - sie ist der
Aufbau langfristiger und tragfahiger Beziehungen, idealerweise ahnlich lang-
fristig angelegt wie eine Ehe.” (Vgl. Galla 2010)

Diese Langfristigkeit spielt im Zuge nachhaltiger Kommunikation eine wesent-
liche Rolle, denn nur so l&sst sich ein Vertrauen aufbauen, das fur den Erfolg un-
abdingbar ist. Doch nicht nur nach auBen hin sollte diese Art der Kommunikation
gewahrleistet werden - auch innerhalb des Unternehmens. Wesentlich bei dieser
wertebasierten Form von Kommunikation ist auch die Moglichkeit der Partizipati-
on: Es erfolgt ein Meinungsaustausch zwischen gleichwertigen Teilnehmerinnen.
Kommunikation hat die Moglichkeit ,,Nachhaltigkeit als Prozess der Verbesserung”
zu vermitteln und nicht als , fertige Losung” zu prasentieren. Dadurch erhalten
Konsumentinnen und andere Stakeholder die Mdglichkeit an diesem Verbesse-
rungsprozess teilzuhaben, wodurch eine Identifikation mit dem Unternehmen
entstehen kann. Dabei spielt Wertschatzung durch Anerkennung eine wichtige
Rolle (Vgl. 4.4.3). Dieses Leben gemeinsamer Werte erstellt eine starke Bindung.
Deshalb ist es umso wichtiger, diese auch ernst zu nehmen und nicht aufgrund
wirtschaftlicher Vorteile darauf zu vergessen. Nachhaltige Kommunikation heiBt
den Profit nicht Uber alles zu stellen und konsequent nach den ethischen Werten
und Grundsatzen zu handeln.

Beispiel: Eine Online-Anzeige wie in Darst. 15 abgebildet, entspricht demnach
nicht einem nachhaltigen Ansatz. Bei dieser Werbung, die die ,besten Ausgeh-
Outfits” neben Menschen in Strahlenschutzanztgen bewirbt, steht nur der Profit
durch eine Katastrophe im Vordergrund, wo Angst und Erinnerung an die eigene
Sterblichkeit ausgenutzt werden, um ein gesteigertes Konsumverhalten zu errei-
chen. Marktforschungsstudien bestatigen die Anziehungskraft verhangnisvoller
Nachrichten, und das Schalten von Anzeigen im Umfeld von erschutternden Mel-

dungen wird teilweise sogar empfohlen. (Vgl. Schneider 2010)
Ein Unternehmen, das flr Nachhaltigkeit wirbt, kdnnte diese Ka-
tastrophe ausnutzen, da im Zuge dieser sich moglicherweise wie-
der mehr Menschen Gedanken tUber naturliche Produkte machen.
Doch Nachhaltigkeit sollte mehr sein, als nur ein Verkaufsvorteil
und dazu gehort in diesem Fall auch Mitgefuhl fur die Opfer und
deren Familien.

Vor allem in 6kologischer Hinsicht wird Nachhaltigkeit auch
hauftig mit dem Grundsatz ,Weniger ist mehr”in Verbindung
gebracht. Esist natUrlich sinnvoll eine klare Strategie zu erar-
beiten und auf Verschwendung zu verzichten. Doch muss eine
nachhaltige Kommunikation nicht unbedingt auf alles verzich-
ten. ,(Be)Werben" beschreibt Peter Klett dieses Phanomen. Er
ist der Meinung, dass es wichtig ist, nachhaltige Produkte zu
bewerben, um eine Alternative und Verbesserungsmaoglichkeit
anzubieten und so insgesamt eine Verbesserung zu erreichen.
(Vgl. Klett 2011) Dabei ist zu hinterfragen, wie weit Gestalterinnen
dabei gehen sollten, um Aufmerksamkeit zu erreichen. Simonetta
Carbonaro ist der Meinung ,Wenn alle schreien, dann bekommt
die Aufmerksam derjenige, der leise spricht.” (Nachtwey, Mair
2008, S. 203) Ein Massenmedium, wie zum Beispiel Briefkas-
tenwerbung ist nicht nachhaltig. Dabei ist ein Verzicht - allein
schon aus 6kologischen Grinden - nétig. Allerdings heif3t dieser
Verzicht nicht unbedingt, dass die Menge der Kommunikation
selbst reduziert werden muss. Vielmehr sollten andere Formen
der Kommunikation genutzt werden. In diesem Zusammenhang

Darst. 16: Nachhaltige Kommunikati-
on ist mehr als der richtige Inhalt.

Quelle: http:/www.mpreis.at/index.

ist es moglicherweise wichtig wieder vermehrt auf persénliche
Kommunikation zu setzen: Mitarbeiter, Lieferanten, Partner und
auch Praktikanten spielen dabei eine Rolle. Auch mit Hilfe von
Social Media kann eine solche , persénliche” Kommunikation er-
folgen und Unternehmen haben die Méglichkeit direkt in Kontakt
mit den Konsumentlinnen zu treten, ohne aufdringlich zu wirken.
(Siehe Abschnitt 4.4) Demnach spielt auch die Auswahl des
richtigen Mediums eine nicht unwesentliche Rolle fur nachhal-
tige Kommunikation: Nachhaltigkeit bedeutet Kommunikation
bewusst einzusetzen.

Beispiel: Der Tiroler Lebensmittelkonzern M-Preis engagiert
sich fur die Umwelt, fordert regionale Produkte und setzt sich
fur fairen Handel ein. Auch die Férderung von sozialen Projekten
in Afrika gehort dazu. Ende Marz 2011 rief M-Preis seine Kun-
den zur Teilnahme an der weltweiten Aktion ,Earth Hour - 60
Minuten ohne Licht” auf. Dies geschah unter anderem mit einem
gedruckten Flyer, ahnlich der Darst. 16. Dabei stellt sich die Frage
inwiefern andere Kommunikationsplattformen (Web, Social Me-
dia) gereicht hatten, bzw. ein Print-Medium gezielter eingesetzt
werden hatte kdnnen. Zum Beispiel an Wursttheke oder Kassa,
wo Kauferlnnen ohnehin eine gewisse Zeit wartend verbringen.
Fur die Publikation eines Datums und der Aufforderung 60 Min.
auf Licht zu verzichten erscheint ein vielfach gedruckter Flyer im
A5-Format unnétig und wenig nachhaltig, obwohl dies flr einen
guten Zweck geschieht. Dies zeigt, dass nachhaltige Kommunika-
tion von Inhalt und Form abhangig ist.

php?id=1781 URLAUBSANSUCHEN . 26.3.2011

Sehr geehrte Damen und Herren,

hiermit erlaube ich mir diese vorsichtige Anfrage:

“Wie Sie wissen, stelle ich tagtaglich meine Dienste in vollern AusmaB zu lhrem
Wohle zur Verfiigung. Die Friichte meiner Arbeit, so glaube ich, wissen Sie zu
schatzen. Sie kennen mich als verlasslich, gutmlitig und stark beanspruchbar.

und da ich schon An-

zeichen von Fieber bemerke und ein zuklnftiges Burnout tunlichst vermeiden
mochte, ringe ich mich zu diesem Schritt durch und ersuche nach Langem um

 Urlaub ... fiir 60 Minuten!|

In der Hoffnung auf Gewahrung,

lve Exoe.
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4.3.2 Ein Zusammenspiel zwischen Wie & Was

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass nachhaltige Kommunikation da-
rauf aufbaut, wie und was kommuniziert wird. Oftmals handelt ein Unternehmen
nachhaltig und es zeigt sich nicht in der Art wie es kommuniziert (nutzt herkdémm-
liche Werbung - z. B. auch Briefkastenwerbung) oder ein Unternehmen kommu-
niziert nachhaltig (achtet bewusst auf nachhaltige Kommunikation und transpor-
tiert die wichtigen Inhalte), allerdings handelt es nicht danach. Um nachhaltige
Kommunikation gewahrleisten zu kdnnen, sollte sowohl Kommunikation, als auch
die Handlungen nachhaltig sein. Darst. 17 fasst die wichtigsten Kriterien flr nach-
haltige Kommunikation zusammen. Dabei gelten die in Kapitel 6.2 erarbeiteten
Erfolgsfaktoren.

Darst. 17: Nachhaltige Kommunikation -
ein Zusammenspiel zwischen Wie & Was.

Nachhaltige Kommunikation

Wie kommuniziere ich? Was kommuniziere ich?
wertebasiert Nachhaltigkeit als gemeinsamer Verbesse-
(langfristige Beziehungen aufbauen) rungsprozess (Ideen)

persénlich / menschlich Taten (und damit auch Werte)

(Dialog mit Stakeholdern,
Partizipationsmoglichkeit)

sinnvoll
(Wahl des richtigen Mediums,
Reduktion)

Quelle: Eigene Darstellung



Darst. 19: Veranderung von einem
sread-only“ zu einem dialogorientier-

ten Web

Web. 1.0
Reading
Advertising
Lectures
Websites
Professionals
Companies
Owning

Web 2.0
Writing

Word of mouth
Conversations
Web services
Amateurs
Communities
Sharing

Quelle: Barefoot, Szabo 2010, S. 4
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4.4 Social Media

Obwohl Social Media als Teil der Informations- und Kommunikationstechnolo-
gie angesehen werden kann, wird in diesem Kapitel aufgrund der zunehmenden
Wichtigkeit detailliert auf diese Thematik eingegangen. Wie im vorigen Kapitel
ersichtlich, ist fur Nachhaltigkeit eine andere Art der Kommunikation erforderlich.
Deshalb wird im folgenden Kapitel kurz auf das Thema Social Media und Social
Media Marketing eingegangen, um dieses darauf aufbauend auf dessen Eignung
als Medium fur nachhaltige Kommunikation Uberprufen zu kénnen.

4.4.1 Was ist Social Media und wie beeinflusst es die Kommunikation?

LWir befinden uns heute mitten in der groBten Medienrevolution seit der Er-
findung des modernen Buchdrucks durch Gutenberg im Jahr 1452 (2011, S. 12),
so schreibt der Bundesverband fur Digitale Wirtschaft. Das Internet hat die Art
der Kommunikation wesentlich verandert, doch ein weiterer Wandel zeigt sich in
etwa seit kurz vor der letzten Jahrhundertwende durch die Entstehung von Social
Media.

,Social Media ist eine Vielfalt digitaler Medien und Technologien, die es Nutzern
ermdglichen, sich untereinander auszutauschen und mediale Inhalte einzeln
oder in Gemeinschaft zu gestalten. Die Interaktion umfasst den gegenseiti-
gen Austausch von Informationen, Meinungen, Eindricken und Erfahrungen
sowie das Mitwirken an der Erstellung von Inhalten. Die Nutzer nehmen durch
Kommentare, Bewertungen und Empfehlungen aktiv auf die Inhalte Bezug und
bauen auf diese Weise eine soziale Beziehung untereinander auf. Die Grenze
zwischen Produzent und Konsument verschwimmt. Diese Faktoren unterschei-
den Social Media von den traditionellen Massenmedien. Als Kommunikations-
mittel setzt Social Media einzeln oder in Kombination auf Text, Bild, Audio oder
Video und kann plattformunabhangig stattfinden.” (BVDW 2011, S. 6)

Diese Definition beschreibt Social Media sehr ausfuhrlich und zeigt, dass vor-
wiegend gegenseitiger Austausch und Kommunikation im Mittelpunkt stehen.
Die Kommunikation wird aktiver, vernetzter und personlicher und dadurch auch
ein Stlck menschlicher - nicht zuletzt durch die einfachen Moglichkeiten ande-
ren Nutzerinnen Wertschatzung und Anerkennung fur deren Arbeit entgegen zu
bringen. Kritiker sprechen allerdings von einer Verarmung zwischenmenschlicher
Beziehungen in der ,realen Welt". (Vgl. Holzapfel 2010, S. 10, S.27, S.91) Laut dem
Bundesverband fur Digitale Wirtschaft |asst sich Social Media in vier Gruppen
unterteilen: Communication, Collaboration, Multimedia, Entertainment. (Vgl. 2011,
S.8)

L[Social media] reflects the sharing of information, experiences and opinions
through a series of widely available, easy-to-use tools. Very simple, very public,
very hard to ignore” (2008, S. 2), so beschreibt Immediate Future Social Media.
Gerade diese Einfachheit und die Moglichkeit fur alle daran teilzunehmen scheint
dessen Erfolg auszumachen. Kritisch anzumerken ist diesbezuglich allerdings,
dass das zwar fur Industrienationen gilt, keinenfalls aber flr Entwicklungslander.
Weltweit hatten im Jahr 2010 knapp 30% der Menschen Zugang zum Internet (Vgl.
Statista 2011a), verglichen mit dem EU-Durchschnitt von 70% der Haushalte oder
gar 91% in den Niederlanden (Vgl. Darst. 18). Diese hohe Verfugbarkeit fir den
GroRteil der Menschen in der EU erméglicht folglich hier auch die Verwendung
von Social Media Diensten fur sehr viele Menschen. Seit der Entstehung von Social
Media hat sich deshalb auch die Art der Kommunikation drastisch verandert. Nicht
nur im zwischenmenschlichen Bereich, sondern auch zwischen Unternehmen und

Darst. 18 Haushalte mit Internetzu- Bulgarien
gang im EU-Vergleich 2010 (in % aller Rumanien
Haushalte) Griechenland
Zypern

(Quelle: Statistik Austria: http:/www. e
statistik.at/web_de/statistiken/infor- Portugal
mationsgesellschaft/ikt-einsatz_in_ Spanien
haushalten/053956.html) Italien
Ungarn
Lettland

Tschech. Republik
Litauen

Polen

Slowakei
Slowenien
Estland

Malta

Irland
Osterreich
Belgien
Frankreich

Ver. Konigreich
Finnland
Deutschland
Danemark
Schweden
Luxemburg

Niederlande

ihren KundInnen: Ein Wandel zu einem , dialogorientierten Web*
- vom Lesen, zum Schreiben und Publizieren, vom Zuhoren zum
Mitdiskutieren, von klassischer Werbung zu Mundpropaganda
(Vgl. Darst. 19) Felix und Klaus Holzapfel sprechen dabei auch
von einer ,Emanzipation der Kunden®. Demnach sind Konsumen-
tinnen zu gleichwertigen Partnern geworden, die Suche nach
Kundlnnen geht nicht mehr alleinig vom Unternehmen aus. Viel-
mehr suchen heute Verbraucherlnnen nach dem, fr sie richtigen
Unternehmen. Das fuhrt dazu, dass Unternehmen auf der Suche
nach langfristigen Kundenbeziehungen auf die Interessen der
Kundlnnen eingehen mussen und nicht nur Uber sich selbst spre-
chen: Zuhoéren und ein Dialog auf Augenhdhe mit der Zielgruppe
werden immer wichtiger. (Vgl. 2010 S. 26-29) Mittlerweile sind
Konsumentlinnen keine passiven Teilnehmer mehr, sondern han-
deln aktiv - sie gestalten aktiv mit an Produkten oder gar Marken.

EU-27:70%

Das Unternehmen hat dabei nur Einfluss, aber keine Kontrolle
mehr - ,your audience really owns your brand”. (Vgl. Safko; Brake
2009, S. 681) Dieser Kontrollverlust fuhrt zu Angsten bei den Un-
ternehmen, doch Uberzeugen auch die vielen Vorteile von Social
Media Marketing - allen voraus der Multiplikator-Effekt, wenn
Nutzer mit anderen Nutzern positiv Uber Unternehmen sprechen.
(Quelle?)

4.4.2 Social Media Marketing

Social Media Marketing ist nichts anderes, als die ,Vielfalt
digitaler Medien und Technologien” wie in Abschnitt 5.7.1 be-
schrieben, fir Marketing-Zwecke einzusetzen. Dabei gilt es nicht
bestehende Strategien um Facebook, Twitter & Co zu erweitern,
sondern das klassische Kampagnendenken abzulegen, wo meist
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kein Ruckkanal bestand. (Vgl. BVDW 2011, S. 38) Die durch Social Media stark
veranderte Kommunikation wie im vorigen Abschnitt beschrieben, erfordert auch
dementsprechend andere und neue MaBnahmen.

Social Media Marketing kann nur funktionieren, wenn der Fokus nicht auf die
Winsche des Unternehmens - wie zum Beispiel die Verkaufszahlen zu erhdhen,
sondern auf die Winsche der Community gelegt wird. ,It's all about engagement!”
stellen Lon Safko und David Brake fest. Sie unterscheiden dabei vier Formen von
Engagement (zu deutsch: Beschaftigung, Dialog): Communication, Collaboration,
Education, Entertainment. Jede Social Media Anwendung sollte mindestens eine
dieser Kategorien erftllen. (Vgl 2009, S. 7, S. 684) Interessant dabei ist anzumer-
ken, dass auch Social Media selbst nach dem BVDW in édhnliche Gruppen unterteilt
wird (siehe Abschnitt 4.4.1). Das verdeutlicht meines Erachtens die Wichtigkeit
dieser Werte fUr soziale Medien.

Doch die Konzeption einer Social Media Strategie und vor allem auch die
standige Pflege der Kontakte braucht vor allem Zeit: 58% der befragten Marketer
nutzen Social Media mehr als 6h jede Woche, 34% mehr als 11h und 15% sogar mehr
als 20h jede Woche (Vgl. Stelzner 2011, S. 13) . Dies zeigt wie zeitintensiv Social
Media sein kann. Interessant ist auch, dass Marketer, die gerade angefangen haben
Social Media zu intergrieren, weniger Zeit damit verbringen als jene, die es bereits
seit einigen Monaten oder langer damit beschaftigen (Vgl. Stelzner 2011, S. 14).
Dies widerspricht der Annahme, dass Social Media Marketing eine ,Gratis-Alter-
native” darstellt. Eine sorgfaltige Planung und Integration in die Gesamtstrategie
ist wie in allen anderen Bereichen der Kommunikation unbedingt nétig, ebenso
wie die richtige Aufbereitung der Information. Wesentlich fur den Erfolg ist aber
vor allem das laufende Lesen und Kommentieren der Beitrage der Nutzerinnen
und das beansprucht Personal und viel Zeit. Nur 28% der Marketer kbnnen sich
allerdings vorstellen einen Teil des Social Media Marketings auszulagern und ein
anderes Unternehmen daflr zu engagieren. Trotzdem hat sich dieser Wert seit
der Befragung 2010 verdoppelt. Dabei ist aber anzumerken, dass vor allem Design
und Entwicklung an andere Unternehmen tGbergeben werden. (Vgl. Stelzner 2011,
S.32) Nur 3% lagern ,Live Tweeting of Events” aus (Vgl. Stelzner 2011, S. 32), was
auch sehr kritisch zu betrachten ist. Denn dabei stellt sich die Frage inwieweit ein
anderes Unternehmen ehrlich und authentisch Gber ein fremdes Unternehmen
kommunizieren kann.

,Das Internet hat die Kommunikation und den Fluss von Informationen revoluti-
oniert. Beides ist schneller geworden, globaler, effizienter, grenzenloser, unkontrol-
lierbarer und vieles mehr,” schreiben Felix und Klaus Holzapfel. (2010, S.10) Diese
veranderte und neue Art zu kommunizieren wirkt sich auch auf den Nachhaltig-
keitsdiskurs aus. Im folgenden Kapitel wird untersucht ob Social Media als geeig-
netes Kommunikationsmedium fur Nachhaltigkeit dienen kann.

4.4.3 Fazit: Social Media in Hinblick auf Nachhaltigkeit

Wie in Abschnitt 4.3.1 beschrieben, erfordert Nachhaltigkeit eine andere Form
der Kommunikation - eine ,menschlichere Kommunikation®, die durch Social
Media ermoglicht wird (siehe Abschnitt 4.4.1). Ebenso beeinflusst die im vorhe-
rigen Abschnitt dargestellte ,dialogorientierte Kommunikation* Nachhaltigkeit
im Unternehmen sehr stark, da Nachhaltigkeit einen Prozess standiger Verbesse-
rung darstellen soll, was nur durch einen Dialog mit den Konsumentinnen erreicht
werden kann. Social Media ermoglicht es dabei auf einfache Weise die Nutzer als
gleichwertigen Partner in diesen Verbesserungsprozess miteinzubeziehen - die

Partizipation der Kundinnen spielt dabei eine gro3e Rolle. Die
Kriterien fur Social Media Anwendungen im vorherigen Abschnitt
weisen ebenso Bereiche auf, die auch wesentlich fur die Nachhal-
tigkeitskommunikation sind: Collaboration, Communication, Edu-
cation und auch Entertainment. Social Media stellt also vielfach
ein unterstutzendes GerUst fur den Nachhaltigkeitsdiskurs dar.
Doch auch in ihrer Aktualitat sind sich Nachhaltigkeit und Social
Media sehr dhnlich, denn diese zwei Begriffe nehmen in der sich
wandelnden Kommunikationslandschaft eine wesentliche Rolle
ein. Dabei l&sst sich auch eine Ahnlichkeit im Umgang mit die-
sen ,neuen Phanomenen” feststellen. Felix und Klaus Holzapfel
warnen im Zusammenhang mit Social Media vor einem ,blinden
Aktivismus” (2010, S. 14), das selbe gilt auch fur Nachhaltigkeit:
Ein, Das machen wir jetzt auch”ist nicht genug (siehe Abschnitt
6.1.4). Eine sorgfaltige Planung und Umsetzung ist unabdingbar,
denn sowohl Nachhaltigkeit, als auch Social Media Marketing
setzen auf Langfristigkeit. Es kommt auf einen langfristigen Auf-
bau von Beziehungen an, denn ohne ein konsequentes Handeln
entsteht keine Glaubwurdigkeit, die sowohl fir Nachhaltigkeit,
als auch fur Social Media Marketing eine wesentliche Rolle spielt.
Ahnlich sind sich beide Konzepte auch in der Positionierung
innerhalb eines Unternehmens: beide erfordern Entscheidun-
gen, die moglicherweise nur in Zusammenarbeit mit der / dem
Geschaftsfuhrerin / CEO getroffen werden kénnen, weshalb eine
Positionierung nah an der Fihrungsebene sowohl fur Nachhal-
tigkeit im Unternehmen, als auch fur Social Media Marketing rele-
vant sein kann. Auf jeden Fall mussen im Vorhinein die Aufgaben
und Kompetenzen geklart werden, um Erfolg zu gewahrleisten,
denn auch hinsichtlich der Erfolgskriterien sind sich Nachhaltig-
keit und auch Social Media sehr nah: Sie basieren auf den Werten
Ehrlichkeit, Authentizitat, Glaubwirdigkeit und Transparenz. Im
folgenden wird auf zwei wesentliche Aspekte von Social Media
fUr die Nachhaltigkeitskommunikation eingegangen.

Transparenz & Glaubwurdigkeit

Transparenz stellt ein wesentliches Erfolgskriterium fir Nach-
haltigkeit im Unternehmen dar. Das selbe gilt flr Social Media
Marketing, denn durch die Méglichkeiten der schnellen Verbrei-
tung wird ein vertuschter Fehler eines Unternehmens sehr rasch
fUr eine groBe Menge an Menschen weltweit sichtbar. Dies kann
eine enorme Schadigung fur das Unternehmen mit sich brin-
gen. Diese Transparenz entsteht durch den fehlenden Einfluss
von Unternehmen auf diese Netzwerke, wie in Abschnitt 4.4.1
von Safko und Brake beschrieben und den dadurch entstande-
nen Machttransfer vom Unternehmen zum Nutzer. Die fehlende
Kontrolle der Unternehmen ermoglicht es den Konsumentinnen
sich Uber die Sicht des Unternehmens und auch die Sicht anderer
Konsumentinnen zu informieren. Allerdings weigern sich immer
noch einige Unternehmen diese moderne Art von Demokratie im
Internet zu akzeptieren, wie ein aktueller Fall in den Medien zeigt:
Angeblich soll jede 5. Hotel-Bewertung im Internet gefalscht sein,
so ein Brancheninsider. (Vgl. TopHotel 2010) Diese Falschungen

stellen allerdings eine sehr kurzfristige Denkweise dar, denn das
Geld, das fur momentane Verbesserungen der Hotel-Bewer-
tungen ausgegeben wird, konnte flr wirkliche Verbesserungen
verwendet werden, was zu einer langfristigen Verbesserung
fuhren kdnnte. Bei wenigen Kommentaren eines Hotels ist eine
Tauschung eher méglich, als bei Hotels, die standig von ,echten”
Kunden bewertet werden. Diese Schnelllebigkeit (laut TripAd-
visor, der weltweit groBten Reise-Website kommen 21 Meinungs-
auBerungen pro Minute hinzu (Vgl. TopHotel 2010)) macht es
auch fur Falscher kaum maglich, ein negatives Bild in ein Posi-
tives zu verandern. Vor allem zeigt sich sicherlich auch im Ver-
gleich mit den vielen anderen Portalen - wie z.B. Booking.com,
wo eine Buchung erfolgt sein muss, um eine Bewertung abgeben
zu konnen (Vgl. TopHotel 2010)- ein sehr klares Gesamtbild.
Social Media wird auch in Zukunft solche von kurzfristigem Profit
gesteuerten Denkweisen immer weniger unterstiitzen, denn
Empfehlungen des eigenen Netzwerkes werden moglicherweise
in Zukunft eine hohere Rolle spielen (Vgl. Holzapfel 2010, S. 13).
78% vertrauen Aussagen inres Netzwerks, nur 14% vertrauen her-
kommlicher Werbung (Vgl. Socialnomics 2009), was unmittelbar
auch zu einer hohen GlaubwuUrdigkeit fhrt. ,Marken [werden]

zu Freunden® (Holzapfel 2010, S. 27) - dieses Ziel ist nur durch
den Aufbau und die Pflege langfristiger Beziehungen mit den
Kundlnnen maglich. Fuhlen sich Nutzerlnnen hintergangen oder
sehen Werbung als Greenwashing-Versuch (siehe Abschnitt 6.1),
kann das sehr rasch auch negative Folgen haben. Wie auch beim
vermeintlich neutralen Wettbewerb des EnWB (Energie Baden-
Warttemberg) und des Kulturministeriums Baden-Wirtembergs
,Energie-Reporter im Einsatz", wo Schulerlnnen aufgerufen
waren, zu recherchieren und eine Energie-Story dartber zu er-
zahlen, woher der Strom in ihrer Stadt kommt. (Vgl. EnBW 2011)
Ein Team war mit dem ,werbenden Charakter” des Wettbewerbs
nicht einverstanden: ,Die wollen sich bei uns einschleimen®, zi-
tierte der Spiegel. (Vgl. Spiegel 2011) Sie erstellten im Zuge dieses
Wettbewerbs ein kritisches Video gegen Atomkraft - nicht ganz
nach den Winschen von EnBW - und erreichten damit zahlreiche
Aufrufe auf Youtube und weite Verbreitung im Netz. (Vgl. Fried-
rich 2011) An diesem Beispiel zeigt sich aber auch, wie schnell
durch gegenseitige Anerkennung ein Video berihmt werden
kann. Wertschatzung und Anerkennung ist ein weiterer wichtiger
Aspekt, der durch Social Media ermoglicht wird.

Wertschatzung und Anerkennung

Bei einer Befragung von Studentinnen und Studenten Uber
ihre gesetzten Ziele fur die Zukunft ist ,Anerkennung im Beruf*
(78,3%) nach ,Leben genieBen” (80,1%) ein sehr wichtiges Ziel
fur junge Menschen (Vgl. Statista 2011b). Bei diesem Streben
nach Anerkennung kann Social Media eine wesentliche Rolle
einnehmen, denn jedes ,Gefallt mir“ oder jeder Kommentar kann
eine Form von Anerkennung darstellen. Anerkennung als Form
von Wertschatzung spielt auch flr nachhaltige Kommunika-
tion eine wesentliche Rolle. Nicht nur im alltaglichen Umgang
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im Unternehmen, mit den Mitarbeiterinnen und Kollegen, sondern auch in der
Kommunikation nach auf3en Gber soziale Medien. Dementsprechend freuen sich
Nutzerlnnen auch Uber Ruckmeldungen, Anerkennung und Lob von Unternehmen
- ob fur ein Feedback zu einem Produkt auf Facebook, ein Video auf Youtube oder
einen Bericht im eigenen Blog. Jeder Mensch freut sich Uber Anerkennung seiner
Arbeit und erhalt dadurch dementsprechend neue Motivation. Das sollte jedem
Unternehmen bewusst sein, denn diese Freude und Motivation kann nicht nur in
Treue, sondern auch in Weiterempfehlung an Freunde, bzw. das soziale Netzwerk
resultieren. Die Wichtigkeit von Anerkennung fur das menschliche Wohlbefin-

den zeigt sich auch in einer Umfrage, wonach 80% der Befragten es als belastend
empfinden, wenn sie im Beruf keine angemessene Anerkennung fur lhre Arbeit
bekommen. 24% belastet es sogar stark oder sehr stark (Vgl. Statista 2009). Kri-
tisch dabei anzumerken ist, dass soziale Netzwerke keine Form der Kompensation
fur fehlende Anerkennung im ,realen” Leben darstellen sollte. 36% geben an, dass
ihnen die nétige Anerkennung vom Vorgesetzten fehlt (Vgl. Statista 2011¢). Aner-
kennung spielt naturlich nicht nur nach aufen hin - im Kontakt mit Konsumentin-
nen, sondern auch im ,wirklichen” Leben -im alltaglichen Umgang mit Mitarbeite-
riInnen und Kolleginnen in Form einer nachhaltigen Unternehmenskultur eine Rolle
(siehe Abschnitt 5.4).

Zusammenfassend lasst sich deshalb sagen, dass Social Media bei richtigem
Einsatz sehr geeignet flr nachhaltige Kommunikation ist, nicht nur aufgrund der
vielen férdernden Faktoren, mit denen es der Nachhaltigkeitsthematik entge-
genkommt, sondern auch aufgrund der aufgezeigten Ahnlichkeiten. Kritisch zu
betrachten istim Zuge der zunehmenden Vernetzung ,lediglich” der steigende
Energie- und Ressourcenverbrauchsowie die Entstehung von E-Waste (siehe dazu
Abschnitt 4.1).
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Moglichkeiten der Verankerung
von Nachhaltigkeit in der Unterneh-
mensstruktur

In Kapitel 4 wurde Nachhaltigkeit an vielen Einzelpunkten der Unternehmens-
kommunikation und -gestaltung untersucht. Doch um das Verhalten eines Unter-
nehmens zu verbessern - was einen GrofBteil einer Corporate Identity ausmacht, ist
in vielen Fallen eine Veranderung in der Unternehmensstruktur oder -kultur notig.
Im folgenden Kapitel wird die Vielzahl an Méglichkeiten anhand vier unterschiedli-
cher Ansatze untersucht: die Wichtigkeit einer ganzheitlichen Strategie zu Beginn,
die Schaffung einer Chief Sustainability Officer Position, die Entwicklung nach-
haltiger Innovationen durch Design Thinking und die vielfaltigen Mdglichkeiten
nachhaltiger Unternenmensfthrung zur Schaffung einer nachhaltigen Unter-
nehmenskultur. Alle Méglichkeiten werden hier isoliert betrachtet, um auf Details
der jeweiligen Ansatze eingehen zu kénnen. In einem Unternehmen wird nur ein
Zusammenspiel von mehreren, gezielt ausgewahlten Ansatzen zu nachhaltigen
Ergebnissen fuhren.

63



Betrachtet man nur
Einzelteile, verpasst
man die Chance ein
,defektes” System zu
verandern.

64

Bevor man Nachhaltigkeit ins Unternehmen integriert oder gar bereits nach-
haltige MaBnahmen kommuniziert, sollte eine ganzheitliche Strategie erarbeitet
werden, bevor man moglicherweise als ,,Greenwasher” (Vgl. Abschnitt 6.1) dekla-
riert wird. FUr die Schaffung einer Gesamtstrategie ist es wichtig sich Zeit zu neh-
men, denn eine Nachhaltigkeitsstrategie stellt eine langfristige Ausrichtung des
Unternehmens dar. Dabei gilt es moglichst alle relevanten Aspekte ganzheitlich zu
betrachten und darauf aufbauend eine nachhaltige Gesamtstrategie zu erarbeiten.

5.1.1 Was bedeutet ganzheitlich?

Ganzheitlich soll in dieser Arbeit durch das Betrachten von einer Reihe an Faktoren
in lhrer Gesamtheit definiert werden:

— alle Bereiche des Unternehmens
Durch Analyse und Miteinbeziehen der unterschiedlichsten Arbeitsbereiche
und Arbeitsweisen soll eine maglichst effiziente und sinnvolle Gesamtlésung
erarbeitet werden.

— alle Partner und Einflussfaktoren
Ein Miteinbeziehen aller internen und externen Partner und anderen Einfluss-
faktoren (Zuliefererlnnen, MitarbeiterIinnen, Kundenlnnen, Politik, etc.) kann
helfen die richtige Strategie zu konkretisieren und bestmoglich umzusetzen.

— alle Bereiche einer Corporate Identity
Eine nachhaltige Strategie erfordert auch das Weitervermitteln von Werten
nach innen (und spater auch auBen). Nachhaltigkeit muss in allen Bereichen
einer Corporate Identity prasent sein - in Verhalten, Kommunikation und De-
sign, um die Strategie glaubwrdig weiterzuvermitteln zu kénnen.

— alle Aspekte von Nachhaltigkeit
Natdrlich sollte auch Nachhaltigkeit selbst ganzheitlich betrachtet werden - in
allen Bereichen: 6kologisch, 6konomisch, sozial.

Betrachtet man nur Einzelteile, verpasst man die Chance ein ,defektes” System
zu verandern. Kleine Teilldsungen bieten meist nur kurzfristig Erfolg, deshalb sollte
es bei Nachhaltigkeit um eine gesamtheitliche Losung gehen. Nachfolgende, sche-
matisch dargestellte Abldufe sind sowohl fur kleine, als auch gréBere Unternehmen
relevant, denn eine strategische Uberlegung sollte zu Beginn jeder Neuausrichtung
eines Unternehmens stehen, dhnlich wie bei der Griindung eines Unternehmens
ein Business Plan erarbeitet wird.

5.1.2 Vorgehensweise

Am Anfang einer Neuausrichtung eines Unternehmens steht die Definition der
Unternehmenswerte. Wenn eine nachhaltige Ausrichtung geplant ist, sollte sich,
wie in Darst. 20 klar zu erkennen ist, Nachhaltigkeit zuerst in der Mission und Vision
eines Unternehmens - in den Zielen festsetzen. Diese Werte kdnnen dann anschlie-
Bend als Basis fur einen strategischen Plan und einen konkreten MaBnahmenplan
dienen und schlieBlich in unterschiedlichen Positionen, Aufgaben von Mitarbeitern
und deren Verhalten resultieren. (Vgl. Blackburn 2008, S. 130) Durch die Erar-
beitung dieser Nachhaltigkeitsstrategie wird eine ganzheitliche Betrachtung im
Vorfeld ermoglicht.

Bei der wirklichen Umsetzung spielen Partnerlnnen, Mitarbeiterinnen eine
wesentliche Rolle fur den Erfolg. Deshalb ist es ratsam diese in die strategischen
Uberlegungen miteinzubeziehen. Fur eine erfolgreiche Nachhaltigkeitsstrategie
ist weiters essentiell, dass sie als ein standiger Kreislauf von Analyse und darauf
aufbauenden Verbesserungen gesehen wird, wie in Darst. 21 abgebildet. Um den
Stakeholdern die Strategie und Verbesserungen moglichst glaubwdirdig prasen-
tieren zu konnen, ist eine moglichst haufige Messung anhand zahlreicher Kriterien
notig. Eine Prifung der Ergebnisse durch Dritte verstarkt die Glaubwdirdigkeit
zusatzlich. (Vgl. SAP 2010)

Darst. 20: Hierarchy of Documents
for Leading an Organisation Toward
Sustainability

Mission Vision / Werte

Wer sind wir? ‘Wer wollen wir langfristig

(Produkte/Services, sein? Wohin wollen wir uns

Kundinnen, Zweck) entwickeln? (Verhalten,
konomischer, sozialer und
okologischer Status)

v

Strategischer Plan

Wer koénnen wir unsere
Wunschziele erreichen?
(Kurz- und mittelfristi-
ge Ziele, um die Vision zu

erreichen)

Operativer Plan

Was unternehmen wir,
um die Strategie zu imple-
mentieren? (Projekte und
Initiativen)

:

Konkrete Erfolgs-
ziele

Welche Personen setzen
die Taktik in der Praxis um?
(Personliche Ziele, Aufga-

ben, Verhalten)

Quelle: Blackburn 2008, S.130



Darst. 21: Eine Erfolgreiche Nachhal-
tigkeitsstrategie bildet einen Kreislauf
mit laufenden Verbesserungen.

Wie nachhaltig wirt-
schaftet das Unterneh-
A men zur Zeit?

Welche Aspekte halten
Kunden, Mitarbeiter,
Offentlichkeit und Inves-
toren fUr wichtig und wie
bewerten diese die Nach-
haltigkeitsbemihungen

Entwicklung
einer Strategie /
Verbesserung der
Strategie

An welchen Kennzahlen

kann ich den Erfolg meiner /
Strategie maoglichst haufig

messen?

Gewahrleiste ich objektive
Ergebnisse?

\
v

Uberprifung durch Dritte
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an
Kriterien von Peter Graf (SAP 2010, S. 2)

Durch die dargestellten Ablaufe zeigt sich die Komplexitat einer Verankerung
von Nachhaltigkeit in der Unternehmensstruktur. Deshalb ist es auf jeden Fall nétig
eine Strategie zu erarbeiten, damit die Veranderungen fur alle Beteiligten nachvoll-
ziehbar wird. In den nachfolgenden Unterkapiteln werden mogliche Teilbereiche
einer Nachhaltigkeitsstrategie diskutiert, die sich auf die Unternenmensstruktur
wesentlich auswirken kénnen.
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Wird der Wert Nachhaltigkeit in einem Unternehmen integriert, sollten auch
Verantwortlichkeiten von Beginn an geklart werden. Es ist wichtig festzulegen wie
weit der Bereich Nachhaltigkeit z. B. Finanzen oder Produktion eines Unterneh-
mens beeinflusst, welche Strategie das Unternehmen weiterhin verfolgen wird.
Das kann unter anderem durch eine Position eines Nachhaltigkeitsexperten in der
Fuhrungsebene erreicht werden. Im folgenden Kapitel wird die Entwicklung und
das Aufgabenfeld dieser neuen Position naher betrachtet und anschlieBend die
Notwendigkeit eines CSO's hinterfragt. Welches Profil ein CSO haben muss, um die
gestellten Aufgaben optimal zur erfullen wird im Anschluss diskutiert, ebenso wie
die zukUnftige Entwicklung dieser Position.

5.2.1 Entwicklung

Durch die standig bedeutender werdende Rolle von Nachhaltigkeit als strategi-
scher Vorteil - hauptsachlich aufgrund von ,cost savings, competitive advantage,
environmental benefits, customer demand” (Emerich and Paddock 2011, S. 5) - ist
inimmer mehr Unternenmen die Stelle eines Chief Sustainability Officers (CSO)
gefragt. 2006 gab es die ersten CSO's in Amerika, die Zahl steigt seither weltweit
an. Es sind Parallelen zur Entwicklung um 1890 zu erkennen, wo viele Unterneh-
men einen Chief Electricity Officer einstellten, um auf die sich verandernden
Gegebenheiten richtig reagieren zu konnen. (Vgl. Acre 2011, S. 4-5) Die Tendenz
zu nachhaltigen Produkten und Dienstleistungen der letzten Jahre, erfordert nun
erneut Expertenwissen in der FUhrungsebene.

5.2.2 Aufgaben eines CSO

Jim Woods sieht das Aufgabengebiet eines Chief Sustainability Officers sehr
strategieorientiert:

— Focuses on opportunities

— Identifies climate markets

— Looks at broad policy direction

— Networking

— Internal communication

— Manages a team of sustainability specialists
(2Degrees 2010)

Diese Definition vernachlassigt allerdings den soziale Aspekt von Nachhal-
tigkeit: Verantwortung und Menschlichkeit spielen dabei keine Rolle. Dessen
Wichtigkeit wird durch eine alternative Aufgabenbeschreibung von Kerry Given
verdeutlicht: ,[T]he goal of a Chief Sustainability Officer is to incorporate sustaina-
bility into the core values and daily operations of a company in a way that inspires
executives, employees, and consumers like and catalyzes social and environmental
change through ethical and responsible business practices.” (2011, S. 1) Das Ziel,
Veranderung durch ethisches und verantwortungsvolles Handeln zu schaffen,
bertcksichtigt auch menschliche Aspekte und geht in die richtige Richtung. In der
Praxis sind es jedoch meist alles andere als nachhaltige Griinde, die die Firmen
wirklich dazu bewegen: Es geht weniger um Menschen und Gemeinschaft, als
um Einsparungen und Vorteile flr das Unternehmen (Vgl. Emerich and Paddock
2011, S. 5), was auch aus der oben genannten Aufgabendefinition von Jim Woods
ersichtlichist. ,[CJompanies in practice are very focused on sustainability in very
different ways, pursuing inward looking or isolated initiatives that are aligned with
risk management or cost savings or may be company-specific objectives.” (Deloit-

te 201) Langfristig gesehen wird sich das Aufgabengebiet eines
CSOs allerdings verandern mussen, denn Gedanken Uber die
gesamte Wertschopfungskette sind erforderlich, um die Nach-
haltigkeitsziele zu erreichen (Vgl. Deloitte 2011). Diese Tendenz ist
auch bei Kunden ersichtlich, die zunehmen Interesse an Herkunft
und Produktionsbedingungen von Produkten zeigen. Demnach
kénnten in Zukunft auch die Ubernahme von Verantwortung fur
die Wertschopfungskette, z. B. flr Zulieferer in anderen Landern
oder auch das Foérdern von nachhaltiger Entwicklung im eigenen
Betrieb - z. B. bei den Mitarbeitern, zu den Aufgaben eines CSOs
gehoren.

5.2.3 Profil eines Chief Sustainability Officers

Um die gestellten Aufgaben optimal erfullen zu kdnnen, ist fur
einen CSO eine Reihe an Qualitfikationen relevant. Vor allem stra-
tegisches Denken und eine klare Vision werden als wichtigsten
Eigenschaften eines CSO's genannt. Weiters sind Charakteristika
wie die Fahigkeit Prioritaten zu setzen, zu planen, zu kommuni-
zieren und zu motivieren, aber auch delegieren und Anweisungen
zu geben von Bedeutung. (Vgl. Emerich and Paddock 2011, S. 6)
Auch Jim Woods schreibt einem CSO hautpsachlich Fahigkeiten
ahnlich denen eines CEOs zu: Betriebswirtschaftliches Know-
How und internes Firmenwissen, um sich schnell integrieren zu
kénnen, sind flr ihn entscheidender als eine Ausbildung im Nach-
haltigkeitsbereich (Vgl. 2Degrees 2010, S. 33). Diese Fahigkeiten
resultieren aus der sehr strategisch ausgerichteten Aufgabende-
finition eines CSO. Doch auch die personliche Einstellung spielt
eine wichtige Rolle, um - wie in Abschnitt 5.2.2 beschrieben -
Linspirierend fur Fuhrungskrafte, Mitarbeiter und Kunden® wirken
zu konnen. Fehlt dieses personliche Engagement, verliert ein CSO
schnell an Glaubwdrdigkeit und Vorbildwirkung. Frank O' Brien-
Bernini, selbst CSO von Owens Corning, beschreibt die nétigen
Fahigkeiten wie folgt:

LLike all ‘Chief'roles, it’s critical that there is a distinct accoun-
tability for functional excellence... a high, wide and deep Sus-
tainability perspective is integral to the executive leadership
team where key decisions are made and strategic direction is
set.” (Emerich and Paddock 2011, S. 5)

5.2.4 Ist ein CSO eine L6sung fir alles?

JStructure is the design of the organization through which
your firm’s strategy is delivered,” meint Alfred Chandler, Harvard
Business School Professor & Pulitzer Prize Winner (2Degrees
2010, S.13). Entscheidet man sich fUr eine neue strategische,
nachhaltige Ausrichtung, ist es auch ratsam die Struktur an-
zupassen, anstatt sich auf die alten zu verlassen. Ein CSO kann
dabei eine wesentliche Rolle spielen. Ein GroBteil der global agie-
renden Firmen erkennt diese Notwendigkeit, um die Effektivitat
zu erhalten: Eine starke Fuhrung durch einen CSO ist essentiell,
um Veranderungen in allen wichtigen Unternenmensbereichen
realisieren zu kdnnen (2Degrees 2010, S. 7).

Schnelle Handlungsfahigkeit

Durch einen Experten in der Chefetage kann eine schnelle
Handlungsfahigkeit der Firma auf sich verandernde Situationen
gewadhrleistet werden. Bereits 64% der CSO's und ,sustainability
leads” stehen in direktem Kontakt mit dem CEO oder ,Board of
Directors level”, Tendenz steigend (Vgl. Emerich and Paddock
2011, S. 5). Die strategisch richtige Positionierung der Firma - in
Form eines CSOs - kann einen wesentlichen Wettbewerbsvorteil
mit sich bringen: Ein fruhzeitiger Schritt in die richtige Richtung,
kann einen enormen Vorsprung erzeugen. ,In sustainability
things change very quickly. You need to be a general manager
not a subject matter expert to cope with the pace of change.
(2Degrees 2010, S. 27)”

Signalwirkung fir Stakeholder

Ein prasenter CSO ist auch fur die Signalwirkung nach innen
und auBen sehr wichtig. Das Unternehmen zeigt mit dem Schaf-
fen dieser Position in der Fuhrungsebene, welchen hohen Stellen-
wert das Thema Nachhaltigkeit hat (2Degrees 2010) und ebnet
den Weg flr eine strategische Neuausrichtung.

Der schwer greifbare Begriff Nachhaltigkeit bekommt ein
Gesicht: Der CSO reprasentiert die nachhaltige Ausrichtung eines
Unternehmens. Um diese Signalwirkung aufrecht zu erhalten, ist
Prasenz und eine transparente Vermittlung von Fortschritt und
Veranderung wichtig. Fur den CSO als Reprasentator in Sachen
Nachhaltigkeit sind ebenso die in Kapitel 6.2 genannten Erfolgs-
kriterien ausschlaggebend: Kunden, Mitarbeiter sehen die Arbeit
nur so lange als positiv, wie der CSO auch glaubwrdig Uber
Initiativen und Fortschritte berichten kann. Deshalb ist auch eine
personliche, nachhaltige Einstellung wesentlich flr einen CSO,
um glaubwdirdig und Gberzeugt vermitteln zu kénnen: ,The im-
portance of personal behaviors that reflect values of sustainabi-
lity will no longer be very important: it will be a qualifying factor.”
(Emerich and Paddock 2011, S. 9)

Offentliche und Politische Meinungsbildung

Durch die Wichtigkeit der Thematik ,,Nachhaltigkeit” fr
Gesellschaft und fur Politik und Regierungen kann fur einen CSO
die Rolle als ,Lobbyist*, bzw. die Uberwachung dieser Tatigkeiten
wichtig sein, um die Offentlichkeit hinsichtlich der Thematik zu
sensibilisieren und Akzeptanz daflr zu schaffen. Enge Kontakte
zu Politik und anderen Interessensverbanden sind dabei wichtig,
um Veranderungen und auch Gefahren friihzeitig zu erkennen
und dementsprechend darauf reagieren zu kdnnen. Weiters kann
durch ein aktives Teilhaben am politischen und gesellschaftlichen
Geschehen die zuklnftige Richtung der Nachhaltigkeitsthematik
mitbestimmt werden, was fur das Unternehmen enorme Vorteile
haben kann.



.[W]e can predict
that the environ-
mental function will,
in the near term,
become the compli-
ance and regulatory
[i.e. health/safety]
bucket under an
umbrella of broader,
more holistic and
strategic sustainabili-
ty work: a part of the
whole, if you will.

(Emerich and Paddock 2011, S.7)
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5.2.5 Zukiinftige Rolle eines CSO

Wer langfristig bestehen will, muss Nachhaltigkeit in der Unternehmensstra-
tegie verankern und fur einen Ausgleich von Umwelt, Okonomie und Sozialem
sorgen, “ (SAP 2010, S. 1) ist Peter Graf, CSO von SAP der Meinung. Deshalb sieht
der GroBteil der Entscheidungstrager die Rolle des Chief Sustainability Officers als
zunehmend wichtiger werdende Position. (Vgl. Acre Resources 2011, S.10) Trotz
dem haufig referenzierten Dreieck aus Okonomie, Okologie und Sozialem, werden
praktisch noch vorwiegende dkologische Verbesserungen angestrebt. Laut Katie
Pavlovsky kdnnte das unter anderem auf die Greifbarkeit und Messbarkeit zurtick-
zufthren sein. (Vgl. Deloitte 2011) Dort liegt méglicherweise auch das Potenzial
von CSOs in der Zukunft: Das Losen und Betrachten von Problemen in ihrer Ge-
samtheit, statt einem Fokus auf Umweltfreundlichkeit. Durch die Erweiterung des
Blickwinkels und somit auch des Aufgabengebietes (siehe Abschnitt 5.2.2) wird
auch in Zukunft die Position des CSOs weiter an Wichtigkeit gewinnen.

5.2.6 Zusammenfassung

Die Position eines Chief Sustainability Officers zeigt sich fur groBe, internatio-
nal tatige Unternehmen als sehr geeignet und unbedingt nétig. Durch den Einfluss
von unterschiedlichsten Regierungen und Interessensverbanden auf den Erfolg
eines internationalen Unternehmens spielt auch die 6ffentliche und politische Mei-
nungsbildung eine wesentliche Rolle des CSOs. Durch die Nahe zum CEO kann die
Nachhaltigkeitsstrategie optimal ausgefuhrt und die Thematik in- und auBerhalb
des Unternehmens weiter vorangetrieben werden.

Fur mittlere Unternehmen (ab 50 Mitarbeiter) ist eine solch strategische Posi-
tion ebenfalls relevant, allerdings nicht in diesem Ausmaf, denn mit zunehmender
Mitarbeiteranzahl und Internationalitat steigt die Komplexitat dieser Position und
auch der damit verbunden MaBnahmen, Initiativen, wie auch die Mitarbeiterver-
antwortung. Allerdings besteht auch bei mittleren Unternehmen die Wichtigkeit
das Nachhaltigkeitsmanagement des Unternehmens zu steuern und flr interne
und externe Vermittlung der Werte zu sorgen. Auch fur mittlere Unternehmen
empfiehlt sich naturlich aktiv die Veranderung der Thematik in der Gesellschaft
mitzugestalten.

Bei kleinen - und Kleinstunternehmen spielt die Position eines CSOs keine
Rolle. Durch die Uberschaubarkeit in einem kleinen Unternehmen kann diese vom
Geschaftsfuhrer oder einem sogenannten ,Champion® (siehe 5.4), méglicherweise
auch in Teamarbeit, tbernommen werden.



Darst. 22: Divergente und Konvergente
Phasen im Design Thinking-Prozess.
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Quelle: Brown 2009, Loc. 851
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Bei der Verankerung von Nachhaltigkeit im Unternehmen gibt es in vielen Be-
reichen oft noch keine Vorzeigebeispiele, die den besten Weg darstellen. Nachhal-
tige Losungen sind haufig Neuland, weshalb es umso wichtiger ist, nicht die nachst
bessere Losung zu wahlen und damit die Chance auf Verdnderung zu begraben,
sondern nach Innovationen zu streben. Nachhaltigkeit muss, wie unter Abschnitt
511 beschrieben, in allen Unternehmensbereichen umgesetzt werden, um erfolg-
reich zu sein. Da dies Innovationen in unterschiedlichsten Fachgebieten erfordert,
muss eine Innovationsmethode vor allem eine breite Einsatzmaglichkeit gewahr-
leisten:

“What we need is an approach to innovation that is powerful, effective, and
broadly accessible, that can be integrated into all aspects of business and socie-
ty, and that individuals and teams can use to generate breakthrough ideas that
are implemented and that therfore have an impact.” (Brown 2009, Loc. 85)

Im anschlieBenden Kapitel werden Ablauf und Wirkungsweise der Methode
,Design Thinking“, die diese Kriterien erfullt, vorgestellt, und nachfolgend auf ihre
Einsatzmoglichkeit hinsichtlich Nachhaltigkeit Gberprift.

5.3.1 Was ist Design Thinking?

,Design Thinking ist eine neuartige Methode zur Entwicklung innovativer Ideen
in allen Lebensbereichen. Entwickelt von David Kelley, dem Grinder der welt-
weit agierenden Design-Agentur IDEO, basiert das Konzept auf der Uberzeu-
qung, dass wahre Innovation nur dann geschehen kann, wenn starke multidiszi-
plindre Gruppen sich zusammenschlieBen, eine gemeinschaftliche Kultur bilden
und die Schnittstellen der unterschiedlichen Meinungen und Perspektiven
erforschen.” (Hasso-Plattner Institut 2011)

Innovationen werden haufig blockiert, da sich Menschen auf die Auswahl der
besten Moglichkeit aus einer Reihe von bestehenden Optionen konzentrieren, des-
halb ist es umso wichtiger neue Auswahlmaoglichkeiten zu finden. Dies wird durch
eine Wechselwirkung von ,divergenten”und ,konvergenten” Phasen erreicht (Vgl.
Darst. 22), die in einem bestimmten Ablauf erfolgen. (Vgl. Brown 2009, Loc. 838)

5.3.2 Ablauf der Methode

Der Design Thinking Prozess wird in der Literatur in drei bis sieben Schritten
beschrieben, abhangig von der jeweiligen Gewichtung der einzelnen Phasen (vgl.
Plattner; Meinel; Weinberg 2009, S. 113). Wesentlich dabei ist die richtige Atmo-
sphare, die den Menschen den ndtigen Schutzraum bietet und Zeit gibt. Eine itera-
tive Vorgehensweise ermdglicht es standige Verbesserungen zu erreichen. Design
Thinking aus drei Phasen: Discover (Was wollen die Menschen?), Design (Entwurf-
sphase) und Deliver (Endprodukt) (Vgl. Darst. 22). (Ruggenmann 2010)

Tim Brown beschreibt Innovation hingegen als einen Prozess von ,,overlapping
spaces” - Inspiration, Ideation, Implementation - anstatt einer geordneten Abfolge
von Schritten. (Brown 2009, Loc. 214) Nachfolgend werden die einzelnen Schritte
derin der Literatur haufig gewahlten 3-stufigen Variante im Detail betrachtet (Vgl.
dazu Brown 2009):

Inspiration / Discover: Die Methode Design Thinking orientiert sich an den
Bedurfnissen der Menschen und stellt (zum Teil subjektive) Beobachtung in den

Discover Design Deliver
Observation and Brainstorming Refining and
Research and Prototyping Implementation
- Empathy - - Creativity - - Rationality -

Vordergrund. Unbedachte Handlungen kdnnen die Lésung zu Design-Problemen
darstellen, die Menschen nicht ausdricken kénnen: ,Thoughtless acts”, wie sie
Jane Fulton Suriin ihrem gleichnamigen Buch nennt. Die Kombination aus rationa-
lem und intuitivem Denken, die zuséatzlich zu klassischer Marktforschung subjekti-
ve Kriterien wie ,imagination, empathy, interpretation” (vgl. Fulton Suri 2006) er-
fordert, schaffen wichtige Ansatzpunkte fur Innovationen: , Their actual behaviors,
however, can provide us with invaluable clues about their range of unmet needs”
(Vgl. Brown 2009, Loc. 527). In dieser Phase werden moglichst viele Ansatzpunkte
fUr Innovationen gesammelt und in der anschlieBenden Ideation-Phase verwertet.
(Vgl. Brown 2009, Loc. 520)

Ideation / Design: Der Prozess des Generierens, Entwickelns und Testens von
Ideen basiert auf dem Einsatz von sehr einfachen Techniken, die zum Standard-
Repertoire von Designern gehdren: Brainstorming, visuelles Arbeiten, Storytelling
und Prototyping werden verwendet, um méglichst viele Ideen zu generieren und
anschlieBend weiter zu vermitteln. Durch Brainstorming werden eine Vielzahl an
Ideen generiert und anschlieBend bewertet und reduziert. Beispielsweise nach
dem von Bill Moggridge beschriebenen ,Butterfly test” (Vgl. Brown 2009, Loc.
1056), wonach jeder Teilnehmer eine gewisse Anzahl an Aufklebern an den viel-
versprechensten Ansatzen befestigt. Dadurch kann rasch eine Auswahl getroffen
werden. Storytelling wird als Visualisierungsmaoglichkeit fur Ablaufe und Ideen
verwendet, doch auch zur spateren Bewerbung des Produktes kann es effektiv
eingesetzt werden, um der Zielgruppe den Wert des Produktes zu vermitteln. Pro-
totypen haben das Ziel die entstandenen Losungen zu testen. Je nach Testzweck
werden diese unterschiedlichst schnell oder detailgetreu produziert. ,Prototyping
should start early in the life of a project, and we expect them to be numerous,
quickly executed, and pretty ugly.” (Brown 2009, Loc. 1350) Ziel von Prototyping
ist es, daraus wieder neue ldeen zu generieren und den Prozess zu wiederholen.
(Vgl. Brown 2009)

Implementation / Deliver: Ist die Idee fertig ausgearbeitet, folgt die Implemen-
tierung, die Brown als Pfad, der von Projektraum zum Markt fuhrt beschreibt. Er
betont die Wichtigkeit der finalen Umsetzung, denn nur wenn alle drei Phasen er-
folgreich und genau durchgefuhrt wurden, hat eine Innovation Erfolg. (Vgl. Brown
2009)

5.3.3 Einsatzgebiet ,,Nachhaltigkeit*

Nachhaltige Innovationen sind in den unterschiedlichsten Bereichen notwendig
und erstrebenswert. Design Thinking ermoglicht dieses breite Einsatzgebiet durch
den Einsatz von multidisziplindren Teams und erlernbaren Techniken. Durch den
Fokus auf den Benutzer und die damit verbundene Beobachtungsphase ist es al-

Darst. 23: 3-stufiger Ablauf von Design
Thinking.

Quelle: Ruggenmann 2010

,IThe mission of
design thinking is to
translate observa-
tions into insights
and insights into pro-
ducts and services
thatimprove lives.”

Brown 2009, Loc. 527



Lt's atool to be used
appropriately. It
might help to illumi-
nate an answer but it
is not the answer in
and of itself.”

Walters 2011
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lerdings keine rasche Losung, sondern primar fur langfristige Innovationen geeig-
net. Gegner kritisieren, dass die Ideen nicht direkt einsetzbar sind, nicht ernsthaft
genug und dass sich so ein teurer Prozess nicht verkaufen lasst (Vgl. RUggenmann
2010). Der zunehmende ,Innovations-Zwang" in Unternehmen flhrt auch zu einem
starken Druck unter Fuhrungskraften (Vgl. Bauer 2011, S. K1). Dabei geht es aber
vor allem um den Druck zu schnellen Innovationen, die durch die kurzfristige Denk-
weise in der Wirtschaft gefordert werden. Diese Kurzfristigkeit wird haufig auch in
Unternehmen gelebt und ist in der Unternehmensstruktur verankert. Doch genau
diese kurzfristige Denkweise fuhrt haufig nur zu Teillésungen. ,,Innovation needs to
be coded into the DNA of a company if it is to have large-scale, long-term impact
(Brown 2009, Loc. 2106).” - Genau das ist auch fur die Verankerung von Nachhal-
tigkeit im Unternehmen essentiell, denn es ist ein langfristiges Konzept notwendig,
um weltweite Probleme wie Klimawandel oder Uberbevoélkerung zu 16sen. Um
soziale und 6kologische Nachhaltigkeit zu erreichen, ist eine weitere Sichtweise
notwendig, die durch Design Thinking ermoglicht wird. Diese langfristige und
ganzheitliche Denkweise des Design Thinking Vorgangs eignet sich deshalb sehr
gut fur die Losung groBRere Probleme.

Doch die Unternehmensstruktur muss diese kreative Arbeitsweise auch unter-
stltzen, dennin einer auf kurzfristigen Erfolg ausgelegten Unternehmensstruktur
mit engen Deadlines ist der zeitintensive Design Thinking Prozess nicht moglich.
Wird der Prozess von der Arbeitsumgebung eines Unternehmens nicht gefor-
dert, hat er wenig Chance auf Erfolg (Vgl. Brown, Loc. 433 f). ,In particular, design
thinking needs to move upstream, closer to the executive suites where strategic
decisions are made. Design is now too important to be left to designers (Brown
2009, Loc. 481)." Diese provokante Feststellung, dass Design zu wichtig ist, es den
Designern zu Uberlassen, stoBt allerdings auf Widerstand bei Gestalterinnen: ,De-
sign Thinking is not Design (Walters 2011)", erklart Helen Walters und betont dabei
den Unterschied und die Wichtigkeit von Design:

.Design thinking is different. It captures many of the qualities that cause desig-
ners to choose to make a career in their field, yes. And designers can most cer-
tainly play a key part in facilitating and expediting it. But it’s not a replacement
for the important, difficult job of design that exists elsewhere in the organizati-
on.” (Walters 2011)

Dabei stellt sich die Frage wie weit man den Begriff Design abgrenzt. Denn
Design nur als Umsetzung und Formgebung zu verstehen ware sicherlich falsch.
Design im weiten Sinne - dass alles gestaltet ist, was nicht Natur ist, wie es Philip
Schafer (Vgl. 2011) formuliert - ist auf jeden Fall zu wichtig, um es nur den Desi-
gnern zu Uberlassen, denn dabei spielt das Miteinbeziehen der Gesellschaft eine
wesentliche Rolle.

AbschlieBend lasst sich sagen, dass Design Thinking eine neue Maglichkeit
bietet wirkliche Innovationen zu schaffen und das auf eine sehr menschliche Art
und Weise, da es dem derzeitigen kurzfristigen Trend entgegenwirkt. Dies macht
es unter anderem fUr nachhaltige Losungen sehr effektiv. Innovationen sollten -
wie auch Nachhaltigkeit - als langfristige Verbesserung gesehen werden, um auch
wirkliche Veranderungen erreichen zu kénnen. Dazu ist in vielen Unternehmen al-
lerdings zuerst eine Veranderung der Struktur und Kultur, ebenso wie das Ablegen
der kurzfristig orientierten Denkweise notig.
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LWir brauchen die Kreativitat, die Intuition und die Sensibilitat, die gute Unter-
nehmer auszeichnet,” (Nachtwey, Mair 2008, S. 203) meint Simonetta Carbonaro,
denn die richtige FUhrung tragt einen wesentlichen Beitrag zu einer forderlichen
Umgebung flr Nachhaltigkeit im Unternehmen bei. Bei der Unternehmensgrin-
dung pragt der/die Unternehmerin die Werte eines Unternehmens - nicht nur
durch seine Entscheidungen, z. B. Uber Hierarchien und Arbeitsweise, sondern
auch durch seine personliche Einstellung. Diese verankert sich haufig auch in den
Werten des Unternehmens.

Durch Gesprache mit unterschiedlichen Nachhaltigkeitsexperten verschiedens-
ten Bereichen zeigt sich ein einheitliches Bild: in allen Fallen ging die Initiative fur
ein nachhaltiges Unternehmen von dem/den Geschéftsfiihrerinnen aus. (Herok et
al. 201)

Auch William Blackburn halt die Rolle eines ,Champions/Leaders” hinsichtlich
Nachhaltigkeit in einem Unternehmen fur essentiell:

. The champion is the person who brings forward the idea of a sustainability
business agenda and rallies the orgnaization to commence action. Champions,
who can come from almost anywhere in the company, are the inspired true
believers, the people with the insight that sustainability is vital to the company's
and society’s long-term success.” (Blackburn 2008, S. 126)

Diese Rolle eines Champions ist in allen Unternehmen forderlich, denn es
braucht eine treibende Kraft, die sich der Thematik annimmt. Blackburn sieht die
Rolle des CEOs als Initiator allerdings kritisch, wenn er diese Rolle alleine Uber-
nimmt. Er sieht es als zu viel zusatzliche Arbeit fur einen CEO und ist der Meinung,
dass Nachhaltigkeit nicht nur ,geduldet” werden soll um den CEO zufriedenzu-
stellen. (Vgl. Blackburn 2008, 127-128 ) Diesbezuglich ist anzumerken, dass die
Vorbildwirkung des Chefs, der Chefin allerings auch eine enorme Wirkung auf die
Mitarbeiter haben kann. Bei groBeren Unternehmen ist nattrlich eine Uberlegung
zur Erweiterung der Personalressourcen zu treffen, wenn der CEO Uberlastet ist.
Dies wurde allerdings in Kapitel 6.3 bereits mit der Position eines CSOs, der direkt
dem CEO unterstellt ist, besprochen. Die Wichtigkeit nachhaltige Werte in dem
Unternehmen auch zu leben -, vorzuleben” - stellt die einheitliche Antwort auf die
Frage dar, wie man den Wert Nachhaltigkeit an seine Mitarbeiter weitervermitteln
kann (Herok et al. 2011). Aus diesem Grund ist die Rolle des Geschaftsfuhrers, der
Geschaftsfuhrerin sicherlich pragend und entscheidend, da sich dadurch eine gro-
Bere Handlungsmoglichkeit fir Nachhaltigkeit im Unternehmen eréffnet. Blackburn
sieht die optimale Rolle des CEO als ,,supportive, but visible” (Blackburn 2008, S.
128). Durch das Fordern und eine durchgangige Beschaftigung mit der Thematik im
Unternehmen kann auch die intrinsische Motivation jedes/r Einzelnen steigern.

Wie das erreicht werden kann, soll anhand einer Analyse von Beispielen des
Unternehmens gugler* - crossmedia erlautert werden. Einige der im Unternehmen
umgesetzen Beispiele wurden verwendet (vgl. dazu Gugler 2010), um darauf auf-
bauend relevanten Kriterien flr eine nachhaltige Unternehmenskultur zu erarbei-
ten. Folgende Gesamtkriterien scheinen dafur relevant:

— Geschéftsfuhrer / Nachhaltigkeits-,,Champion® als Vorbildwirkung

Obwohl gugler* ein Nachhaltigkeitsteam, unter der FUhrung eines Nachhaltig-
keitsbeauftragten hat, leben die Geschaftsfuhrerinnen Nachhaltigkeit sichtbar und
sind auch immer wieder treibende Kraft.

— Forderliches Arbeitsumfeld

Nicht nur ein lebenswertes Arbeitsumfeld mit Naturgarten, Biotop und ergono-
mischen Arbeitsplatzen, sondern auch gelebte Gleichberechtigung und zahlreiche
WeiterbildungsmaBnahmen fur Mitarbeiter schaffen gute Voraussetzungen.

— Zusatzangebote / Wissensvermittiung

Um Nachhaltigkeitswissen zu vermitteln gibt es bei gugler* kostenlose Fach-
vortrage und Filmabende. Erweitert wurde dieses Angebot durch eine Mediathek,
wo wertvolle Bicher und Filme zum Thema ausgeliehen werden kénnen. Tagliches
Essenin der hauseigenen Bioklche oder ein Abholservice vom Bahnhof und die
besten Parkplatze als Zuckerl fur Fahrgemeinschaften und eine Elektrotankstelle
sind weitere Zusatzangebote.

— Zusammenarbeit fordern

gugler* handelt nach den Gemeinwohlprinzip und fordert Zusammenarbeit
statt Konkurrenzdenken. Zur Férderung der Teamkultur wurden eigens Leitsatze
formuliert (siehe Darst. 24) und Workshops abgehalten.

— Nachhaltige Taten als Inspiration

Wenn das Unternehmen nachhaltig handelt, dann fallt es auch den Mitarbei-
tern einfacher. gugler* bezieht Oko-Strom, erhoht die Artenvielfalt am Betriebs-
standort, besitzt Elektro-Roller fur Auslieferungsfahrten und wickelt Flugreisen
klimaneutral ab.

— Raum fir Innovationen bieten

Nachhaltig bedeutet gleichzeitig auch Innovationen zuzulassen und eine offene
Kultur fur Wandel anzustreben. gugler* entwickelte zum Reinigen der Druckma-
schinen ein biologisch abbaubares Mittel auf Orangenbasis und startete eine dster-
reichweite Initiative zur Griindung eines Oko-Hosting-Service.

Dabei zeigt sich, dass es unter anderem wichtig sein kann, die Menschen zu in-
spirieren, eine Alternative aufzuzeigen und diese Alternative auch erlebbar und
lebbar fur die Mitarbeiterlnnen zu machen. Zentral bei all diesen Punkten ist die
Vermittlung von Férderung von Werten - wie zum Beispiel Ehrlichkeit, Vertrauen
und Gemeinschaft. Die Werte mussen vermittelt, aber im zweiten Ansatz auch
umgesetzt und geférdert werden.

Ahnlichkeiten zu den heute wichtigen Werten fir nachhaltige Unternehmens-
fUhrung, zeigt das Prinzip des ,Ehrbaren Kaufmanns®, dessen Ursprung schon bis
ins Mittelalter zurtickgeht: ,,Der Kaufmann, der Ansehen genieBen will, muB3 immer
gerecht handeln, groe Weitsichtigkeit besitzen und immer seine Versprechen
einhalten” (Le Goff 1989, S. 85) Fur einen ehrbaren Kaufmann ist neben einem
ausgepragten Verantwortungsbewusstsein gegentber sich selbst, dem Unter-
nehmen, der Gesellschaft und der Umwelt auch ein persdnliches Engagement
wichtig. (Vgl. Spiegel 2010) Diese traditionellen Werte spielen auch in der moder-
nen Gesellschaft eine zunehmend groBere Rolle. Das Institut fir Management der
Humboldt-Universitat zu Berlin erarbeitet aus den traditionellen Werte des Ehrba-
ren Kaufmanns ein Leitbild fir das Wirtschaften im 21. Jahrhundert, in Form einer
Verantwortungszwiebel”, die die unterschiedlichen Verantwortungsebenen eines
aufzeigt (siehe Darst. 25). (Vgl. Humboldt-Universitat zu Berlin 2010)

Darst. 24: Leitsatze fiir die gugler*-Teamkultur

Leitsatze fiir die gugler*-Teamkultur

Ich bin O.K. - du bist O.K.
Ich gehe wertschatzend mit anderen um.

Ich gebe Feed-back und nehme es an.

Ich schaue hin, heiBe willkommen, was ist, Gbernehme
Verantwortung und handle.

Ich tbernehme Verantwortung fur die lebendige Um-
setzung unserer Werte, Leitsatze und Spielregeln.

Wir reden Uber Dritte nur Gutes und Wahres.

Wir férdern unsere Starken und gleichen unsere
Schwachen durch gegenseitiges Helfen aus.

Wir vertrauen einander.

Quelle: Gugler 2010,S.1
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Auch Otto Scharmer zeigt mit seiner Theory U eine alternative  Rolle des Geschaftsflhrers als Vorbildwirkung und Forderer we-
Fuhrungsmethode, die auf einer tieferen Aufmerksamkeit beruht.  sentlich. Wichtig ist dabei sicherlich, dass Mitarbeiterlnnen nicht
Dabei spielt das innere Bedurfnis und die Quelle des Handelns je- das Gefuhl bekommen nachhaltig agieren zu ,mussen”, sondern
des Einzelnen eine wesentliche Rolle. Demnach ist es wichtig, die deren eigene Motivation erhoht wird und sie selbst aus ihrer eige-
Mitarbeiter genau bei diesem inneren Bedurfnis abzuholen und nen Intention heraus handeln kénnen. Die Beispiele von gugler* -
daraus Veranderung zu bewirken. (Vgl. Scharmer 2009, S.12-14) crossmedia zeigen sehr anschaulich vor, wie den Mitarbeiterinnen

,Lust auf Nachhaltigkeit” vermittelt werden kann.
AbschlieBend lasst sich festhalten, dass eine nachhaltige Un- ¢

ternehmenskultur auch wesentlich vom Fuhrungsstil und durch
das Werteempfinden des Geschaftsfuhrers / CEOs gepragt wird.
Vor allem in Klein- und Mittelunternehmen, in denen die Nahe
zum Geschaftsfuhrer durchaus gegeben ist, scheint deshalb die

Darst. 25: Die Verantwortungszwiebel -
Leitbild des Ehrbaren Kaufmanns.

Gesellschaftsebene

Unternehmensebene

Der Ehrbare Kaufmann im
weiteren Sinne

wissenschaftli

gefestigter Charakter mit Wirtschaft:

Mitarbeiter

Kunden und Lieferanten

Investoren
Verantwortungs-
. Wettbewerber / Der Markt
bewusstsein
gegeniiber Konsumenten

Gemeinde
Offentlichkeit
Politisches System

Umwelt

Quelle: Humbolt-Universitat zu Berlin 2010



Erfolgreich nachhaltig

6.1 Greenwashing-Problematik
6.2 Kriterien fiir den Erfolg

In diesem Kapitel wird zuerst auf das negatives Phanomen der Nachhaltigkeits-
kommunikation - Greenwashing - eingegangen. Durch einen Ruckblick auf die
Geschichte und anhand der ,Sieben Stinden des Greenwashings” wird die Prob-
lematik verdeutlicht und anschlieBend die Gefahren von Greenwashing diskutiert.
Den Abschluss bildet ein Musterbeispiel, bevor der Blick auf die positiven Aspekte
von Nachhaltigkeit gelenkt wird. Es werden entscheidende Kriterien fir den Erfolg



6.1 Greenwashing

Laut einer internationalen Studie wollen Uber 60% der Konsumenten Produkte
von grtinen Unternehmen kaufen (Landor et al. 2010, S.38). Werbung fur grine
Produkte empfinden 43% als hilfreich fur die Kaufentscheidung (Landor et al. 2010,
S. 31). Doch die Werbung halt nicht immer was sie verspricht, denn der zunehmen-
de Trend zu Nachhaltigkeit und Umweltbewusstsein hat nicht nur Vorteile: ,Green-
washing” nennt sich dieses negative Phanomen.

6.1.1 Was ist Greenwashing?

L[Dlisinformation disseminated by an organization so as to present an en-
vironmentally responsible public image,” so beschreibt das Oxford Dictionary
,Greenwashing”. Der Ursprung des Begriffes findet sich in den 1980er Jahren in
Anlehnung an ,whitewash®, was meint, sich von etwas reinzuwaschen, bzw. etwas
beschonigen zu wollen. (Vgl. Greenwashing 2011) Doch bereits in den 1960er
Jahren benannte Jerry Mander das selbe Phanomen als ,Eco-Pornography®. (Vgl.
Karliner 2001)

Trotz des relativ jungen Begriffes, ist Greenwashing nicht etwa ein modernes
Phanomen. Ulrich Grober beschreibt eine friihe Form von Greenwashing bereits
um1900. Alsin den USA ein Leitbild fir nachhaltige Forstwirtschaft gepragt
wurde, namen die Holzbarone die neue ,wise-use” Strategie zwar in den Sprach-
gebrauch auf, anderten aber ihre Methode des Kahlschlags unwesentlich. (2010, S.
214) Viele Unternehmen nutzen heute das positive Image von Nachhaltigkeit und
Okologie aus und versuchen damit ihre Produkte oder gar das Unternehmen selbst
in ein besseres Licht zu rlcken - eine bewusste Tauschung des Konsumenten.

6.1.2 Kennzeichen fiir Greenwashing

Um Greenwashing zu identifizieren, beschreibt TerraChoice die ,sechs Stinden
des Greenwashings” wie folgt:

— Sin of the Hidden Trade-Off: Durch das Hervorheben von
einzelnen griinen Merkmalen wird von einer Reihe schadli-
cheren, oftmals fur die Umwelt wichtigeren Eigenschaften
abgelenkt.

— Sin of No Proof: Es wird eine Aussage gemacht, ohne Beweise
zu liefern.

— Sin of Vagueness: Bezeichnet eine sehr schlecht definierte
Aussage, deren wirkliche Meinung von einem GroBteil der
Benutzer falsch verstanden wird.

— Sin of Irrelevance: Meint das Hervorheben einer richtigen, aber
volligirrelevanten Eigenschaft.

— Sinof Fibbing: Schlichtweg falsche Angaben machen.

— Sin of Lesser of Two Evils: AuBerst schadliche Produkte mit
grunen Charakteristika versehen.
(Vgl. 2007, S. 4-6)

2009 wurden die Kriterien um einen weiteren Punkt erganzt,
da viele Unternehmen dem Wunsch der Kunden nach Zertifizie-
rung mit falschen Labeln entgegenwirkten.

— Sin of Worshiping false Labels: Das Vortauschen einer Bestati-
gung durch Dritte mit der Erstellung von eigenen und falschen
Zertifikaten. (Vgl. Terra Choice 2009, S. 9)

Von mehr als Tausend Uberpriften Produkten, traf 2007 nur
auf ein Stlck keines der sechs Kennzeichen zu. (Vgl. TerraChoice

2007, S. 3) Diese erschreckenden Ergebnisse haben sich trotz der
standig steigenden Anzahlan grinen Produkten (73% mehr von
2009 auf 2010) geringfugig verbessert. Die Art der Vergehen hat
sich aber in den letzten Jahren wesentlich verandert: Wahrend
der ,Sin of the Hidden Trade-Off* 2010 stark abgenommen hat,
ist der,,Sin of Worshiping false Labels” weiter angestiegen (siehe
Darst. 26). Vor allem im Consumer Electronics Bereich gab es kein
einziges Produkt frei von Greenwashing (Vgl. TerraChoice 2010,

S. 28).

Diese erschreckenden Ergebnisse der Studie zeigen, dass
doch noch ein hoher Aufholbereich hinsichtlich Transparenz in
diesem Bereich besteht. Um Greenwashing einzuddmmen, sind
Kunden aufgefordert, sich zu informieren. Ein kritisches Ausei-
nandersetzen ist unabdingbar, um einen Druck auf Unterneh-
men aufbauen zu kdnnen. Doch vor allem scheint die Rolle von
Regierungen essentiell, denn Pflichtkennzeichnungen ermdogli-
chen eine einheitliche Hilfestellung und fuhren dadurch zu mehr
Transparenz, wie am Beispiel der EU-Kennzeichnung z. B. bei
Kuhlschranken sichtbar ist. Die sieben Greenwashing-Stnden von
TerraChoice stellen fir Konsumenten eine gute Basis dar, um Pro-
dukte zu evaluieren und mehr Sensibilitat hinsichtlich Greenwa-
shing aufzubauen. Auch flr Unternehmen, die es ernst meinen,
scheint dies ein geeignetes Schema, um die eigene Kommunika-
tion zu reflektieren und zu verbessern. Doch wie die Studie zeigt,
sollte man die Prasenz und die Gefahrlichkeit von Greenwashing
auf keinen Fall unterschatzen.

Darst. 26 Vorkommen der 100

Greenwashing-Siinden (in Prozent)

s 2007
2009 50
B 2010
0
Quelle: TerraChoice 2010, S. 16 Hidden

Trade-Off

No Proof Vagueness Irrelevance Fibbing

Lesser of Two Worshiping False
Evils Labels
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6.1.3 Gefahren durch Greenwashing

Die Aussage ,,Greenwashing ist kein Kavaliersdelikt” (Crossmedia 2011) bringt
die Ernsthaftigkeit des Themas auf den Punkt. Der Erfolg durch bewusstes Vortau-
schen von umweltfreundlichem und nachhaltigem Handel kann bei 6ffentlichem
Bekanntwerden schnell ins Gegenteil iberschlagen. Denn Nachhaltigkeit ist eine
Werthaltung des Konsumenten, der Konsumentin, umso mehr enttauscht und
verdrgert die Reaktion, wenn ein Unternehmen diese ausnttzt. Doch Greenwa-
shing verargert nicht ,nur” Kundlnnen, es kann auch eine Entwicklung weg von
Nachhaltigkeit fordern.

.Der Naturkosthandel hat z.B. schon ein Problem damit, dass Discounter,Bio*
anbieten. Ebenso ist es problematisch, dass Atom-Konzerne Oko-Strom anbie-
ten. GroBe Firmen mit einem groBem Marketing-Etat kbnnen prinzipiell schon,
aus rein monetaren Grunden, auf die Schnelle einen Markt dominieren und
authentische Anbieter verdrangen.” (Klett 2011)

Darst. 27: Greenwashing-Versuch -
Vattenfall will sich griin waschen.

men/energie/nachrichten/artikel/vat-
tenfall_will_sich_gruen_waschen/))

Doch eine groBe Gefahr besteht auch durch sogenanntes ,deep greenwa-
shing™: ,,.Deep greenwash’ refers to the political effort to avoid democratic control
of corporate behavior through a combination of PR and lobbying muscle.” (Bruno
2002) Wenn Lobbyisten vorgeben die Umwelt zu schitzen und eigentlich dage-
gen arbeiten, hat dies einen doppelt negativen Effekt. ,Sie stellen ihre Profite Giber
die Bedurfnisse von Mensch und Planet,” (Corporate Europe Observatory et al.
2010) und erschweren eine Entwicklung in Richtung Nachhaltigkeit. Zahlreiche
NGOs und Verbande versuchen diese Missbrauchsfélle offen zu legen und fur die
Bevolkerung sichtbar zu machen. Unter anderem geschieht dies, durch die jahrlich
verliehenen ,Worst EU Lobbying Awards"”, wo die schlimmsten Fallen im Bereich
Klima und Finanzen einer 6ffentlichen Abstimmung unterliegen. ,Die Awards
heben hervor, dass es in Zukunft ein verpflichtendes Transparenz- und Ethikregel-
werk fur Lobbying auf EU-Ebene geben muss.” (Corporate Europe Observatory et
al. 2010) Stark zu kritisieren ist das fehlende Handeln der Regierungen hinsichtlich
der Greenwashing-Problematik, was moglicherweise auf Lobbying zurtickzufthren

Quelle: http://www.greenpeace.de/the-
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ist. Nur durch die wichtige Aufklarungsarbeit von NGO's und Verbanden ist eine
standige Prasenz in den Medien gewahrleistet.

6.1.4 Beispielhaftes Greenwashing

Greenwashingbeispiele gibt viele, immer wieder werden neue Vorwurfe laut,
wie aktuell am Beispiel vom deutschen Energiekonzern Vattenfall ersichtlich.
(siehe Darst. 27) Doch auch im Zuge der Suche und Auswahl von Nachhaltigkeits-
Experten fur diese Masterarbeit, zeigte sich ein erschreckend ,freches” Beispiel
von Greenwashing.

. Bio, Griin & Oko Nachhaltige Werbemittel. Es ist Zeit den griinen Knopf zu dri-
cken. TPS ist sich der Verantwortung gegendber der Natur und Umwelt bewusst
und bietet Ihnen deshalb mit der "Green Conzept” Reihe eine Alternative zu
herkémmlichen Werbemitteln an. Unsere nachhaltigen, 6kologische Werbear-
tikel zeichnen sich durch einen umweltschonenden und verantwortungsvollen
Umgang mit den vorhandenen Ressourcen aus,” (TPS 2011)

so heift es auf einer Website fur diverse Werbeartikel. Doch bei der Betrach-
tung der Werbemittel aus der ,Green Concept” Reihe wird schnell klar, dass die
Produkte alles andere als umweltschonend und verantwortungsvoll sind. In Darst.
Xx ist eines der Produkte abgebildet: Eine Blumendose statt eines Briefchens mit
Pflanzensamen.

Das Produkt stellt einen richtigen Gegensatz zu Nachhaltigkeit dar, doch auch
bereits beim Lesen des Textes wird klar, dass Nachhaltigkeit mehr erfordert, als
nur ,den grinen Knopf zu driicken”. Ein dauerhaftes, konsequentes und werteba-
siertes Handeln unterscheidet wirklich nachhaltige Unternehmen von einem wie
diesem. Im folgenden Abschnitt werden die wichtigsten Erfolgskriterien zusam-
mengefasst. 85
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Darst. 28: Produkt aus der ,,Green
Concept-Reihe® - ein offensichtlicher
Greenwashing-Versuch.

Quelle: TPS 201



Llransparenz hat zwei glasklare Bot-
schaften fur den Kunden: 1. Ich habe
keine Geheimnisse vor dir. 2. Ich ste-
he zu meinen Produkten. Beides sind
Ebenen, die es ermdglichen, eine
persdnliche Beziehung aufzubauen,
und es ist diese Art von unmittelba-
rer Beziehung des Konsumenten zu
einer Marke, die heute aus meiner
Sicht ein wesentliches Qualitatskrite-
rium darstellt.”

Simonetta Carbonaro (Vgl. Nachtwey, Mair 2008, S.203)

In diesem Abschnitt werden wichtige Erfolgskriterien erarbei-
tet, die es zu erfullen gilt, um erfolgreich nachhaltig zu sein.

6.2.1 Wie definiert man Erfolg?

69% der Studkoreaner definieren Geld als das beste Zeichen
far den Erfolg einer Person, in Deutschland ist es etwa nur die
Halfte (Statista 2011d). Doch Erfolg lasst sich anhand vieler an-
derer Faktoren ,messen” wie z. B. einer ausgeglichenen Work-
Life-Balance. Der Duden beschreibt Erfolg als ,positives Ergebnis
einer Bemuhung; Eintreten einer beabsichtigten, erstrebten
Wirkung*“ (Duden 2006). Demnach ist Erfolg abhangig von
den gesetzten Zielen. Was bedeutet also Erfolg im Bezug auf
Nachhaltigkeit? Erfolgreich nachhaltig zu sein, kann bedeuten
mit nachhaltigen Produkten moglichst viel Gewinn zu machen
oder auch moglichst zufriedene Mitarbeiter zu haben oder Erfolg
nach dem Gemeinwohl (Vgl. Abschnitt 3.5.3) zu erreichen - Es ist
abhangig von der jeweilig erstrebten Wirkung. Fir diese Arbeit
soll ,Erfolg”in Anlehnung der Definition des Duden folgender-
mafen festgelegt werden: Soziale, 6kologische und 6konomische
Nachhaltigkeit sollen das positive Ergebnis aller Bemihungen
darstellen. Der 6konomische Aspekt ist zwar einen Teil des
Nachhaltigkeitsgedanken,sollte aber nicht das vorrangige Ziel
reprasentieren. Ein erstes Erfolgsziel auf dem Weg zu mehr Nach-
haltigkeit ist es, Vertrauen und Akzeptanz bei den Stakeholdern
zu erreichen.

6.2.2 Erfolgskriterien

Um erfolgreich nachhaltig zu sein, sind eine Reihe von Krite-
rien unerlasslich, die im folgenden Abschnitt naher betrachtet
werden. Diese helfen Greenwashing zu vermeiden und ermogli-
chen es, eine langfristige Beziehung zu den Kunden aufzubauen.
Eine solche auf Vertrauen basierende Bindung wird bei Kunden
sehr geschatzt, was wiederum in jahrelanger Treue resultiert. Vor-
aussetzung dafur ist allerdings, dass alle nachfolgenden Kriterien
erfullt werden.

Transparenz und Ehrlichkeit

Wie bereits in Abschnitt 6.1.2 ersichtlich wird, stellt Transpa-
renz ein immer wichtiger werdendes Kriterium zur Gewinnung
von Vertrauen bei den Konsumentinnen dar. Um Transparenz zu
Erreichen sind unterschiedliche Wege méglich:

— Zertifikate: Transparenz kann auch durch Auszeichnungen von
Produkten oder Dienstleistungen mit Gltesiegel und Zertifi-
katen von Dritten erreicht werden. Durch die immer haufiger
werdende Erstellung von falschen Auszeichnungen (siehe
Abschnitt 6.1.2) verliert diese Méglichkeit weitgehend an Be-
deutung. 42% Prozent finden eine griine Warenauszeichnung
oder Produktinformation ,verwirrend oder nicht vertrauen-

erweckend"” (Landor 2010, S. 23). Dennoch spielt es flr 65% der Befragten bei
der Entscheidung, ob ein Produkt , griin“ist, eine Rolle. Um von Zertifizierungen
profitieren zu kénnen, sollte man sich vor allem bei Produkten auf namhafte
Auszeichnungen, mit hohem Vertrauensfaktor verlassen, wie z. B. Fairtrade.
Laut einer Studie wird Fairtrade sehr haufig als absolut vertrauenswurdig &
sympathisch empfunden. (Vgl. Buxel 2010, S. 39-40). Ein wichtiges Kriterium
und Zeichen von Objektivitat zeigt sich auch durch unabhangige Prifer. Auch
fur nachhaltiges Handeln im Unternehmen gibt es eine Reihe an Zertifikaten,
die den Konsumentinnen das zusatzliche Engagement in Sachen Nachhaltig-
keit vermitteln kénnen.

— Nachhaltigkeitsberichterstattung: Das Verfassen von Nachhaltigkeitsberichten
ermoglicht ebenso mehr Transparenz fir KundIinnen und andere Stakeholder.
Nach genau festgelegten Richtlinien, z. B. von der Global Reporting Initiative
(GRI) werden aktuelle Zahlen anhand definierter Kriterien Gberpruft und in
Form eines Berichts in regelmaBigen Abstanden veroffentlicht. Dies ermdglicht
allen Interessierten einen Einblick Uber den Fortschritt in Richtung Nachhaltig-
keit zu erhalten.

Bei Zertifikaten und Nachhaltigkeitsberichten spielt Ehrlichkeit eine wesentli-
che Rolle, denn Transparenz nutzt wenig, wenn Statistiken und Zahlen verandert
wurden, um die richtige Wirkung zu erreichen. Bei den nachfolgenden Punkten
spielt dieser Aspekt weniger eine Rolle, da das Unternehmen selbst keine Kontrolle
Uber die stattfindende Kommunikation hat.

— Social Media: als geeignetes und forderliches Medium Nachhaltigkeit und mehr
Transparenz wurde bereits in Abschnitt 4.4 im Detail besprochen.

— Mitarbeiter und Lieferanten: Auch die Kommunikation von Mitarbeitern, Liefe-
ranten und anderen Partnerinnen des Unternehmens nach auBen hin erméog-
licht Transparenz. Mitarbeiter erzahlen Uber ihre Firma, ihre Arbeit und die dort
vorherrschenden Bedingungen. Dies ist ein ernst zunehmender Bereich, den
Unternehmen ebenfalls bertcksichtigen sollten. Denn jeder einzelne Mitarbei-
ter - von einem Praktikanten angefangen - tragt seine Meinung Uber das Unter-
nehmen hinaus und kann so wesentlich zum Image beitragen.

Ganzheitlichkeit und Dauerhaftigkeit

Wie in Abschnitt 5.1 erlautert, kann Nachhaltigkeit nur glaubwirdig sein, wenn
sie auch ganzheitlich umgesetzt wird und dabei ist auch eine Dauerhaftigkeit von
Bedeutung. ,Vom Begriff [Nachhaltigkeit] ausgehend wird zunachst das Zeitthe-
ma assoziativ angeregt; man denkt an Langerfristigkeit, Dauerhaftigkeit, Kontinu-
itat. ..." (Heintel 2007, S. 30) Auf diesen Assoziationen sollte man bauen, denn ein
konsequentes und langfristig nachhaltiges Handeln ist nétig, um glaubwrdig zu
wirken. Auch Tom Weigand sieht Konsequenz als entscheidenden Faktor, wodurch
sich ehrliche Unternehmen von, Greenwashern® unterscheiden. (Vgl. Gumbalis;
Weigand 2011) Konsequentes Handeln heil3t somit, Nachhaltigkeit als Teil der
Lebens- und Firmenphilosophie zu sehen. Deshalb ist es umso wichtiger den Wert
.Nachhaltigkeit”in der Struktur zu verankern und auch danach zu leben. (Vgl.
Kapitel 5) Es wirkt nach einer Fassade, wenn ein Unternehmen Nachhaltigkeit pro-
pagiert, aber der Geschaftsfhrer jeden noch so kleinen Weg mit einem Gelande-
wagen oder einer Luxuslimousine zurticklegt. Naturlich muss Nachhaltigkeit auch
als schrittweiser Verbesserungprozess gesehen werden, was bei Kunden auch
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durchaus der Fall ist, solange man ehrlich bleibt und seine Werte (und damit auch
die des Kunden) nicht durch inkonsistentes Handeln verletzt.

Glaubwdurdigkeit und Authentizitat

,Das Bedurfnis nach nachhaltigen Oko-Produkten ist eng mit dem Mythos
des Authentischen verbunden,” (Nachtwey; Mair 2008, S. 204) meint Simonetta
Carbonaro, im neuen Konsummodell zahle das Substanzielle, die individuellen
Uberzeugungen und Lebenseinstellungen. Kunden achten mehr darauf, dass die
Werte, die Waren innewohnen und auch das damit verbundene Design mit ihrer
Lebensphilosophie Ubereinstimmen. (Vgl. Nachtwey; Mair 2008, S. 204)

Deshalb spielt auch Authentizitat eine wesentliche Rolle. Konsumenten mussen
sich mit den Unternehmen und Produkten identifizieren kbnnen. In einer interna-
tionalen Studie geben 73% an, dass es ihnen ziemlich oder gar sehr wichtig ist,
dass die gekauften Produkte ihre personliche Wertvorstellung widerspiegeln.

Darst. 29: Vertrauen der Konsumen-
tinnen im Vergleich mit einem Turm
aus Bausteinen.
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Quelle: Eigene Darstellung

(Landor 2011, S. 24) Die richtigen Werte kdnnen somit die Kauf-
entscheidung wesentlich positiv beeinflussen. Umso wichtiger
ist es deshalb, dass diese Wertvorstellung gewahrt und weiter-
hin glaubwrdig gelebt werden, um ein langfristiges Vertrauen
aufzubauen.

6.2.3 Vertrauen als Erfolg

All diese Erfolgsfaktoren aus dem vorherigen Abschnitt sind
eng miteinander verknlpft. Durch ein stimmiges Zusammenwir-
ken aller Faktoren erreicht man Vertrauen der Kundinnen. Dies
wird zusammenfassend durch folgende Analogie verdeutlicht.
Ebenso wird die zunehmende Wichtigkeit des Werts ,Vertrauen”
genauer betrachtet.

Vertrauen - Eine Analogie:

Vertrauen ist analog mit einem Turm aus Bausteinen zu ver-
gleichen (siehe Darst. 29). Ehrlichkeit und Transparenz stellt die
Basis dar. Darauf aufbauend ist eine Ganzheitlichkeit und Dauer-
haftigkeit nodtig, um GlaubwUrdigkeit und Authentizitat aufzu-
bauen. Durch all diese einzelnen Bausteine baut sich Vertrauen
beim Kunden auf. Ist einer dieser Bausteine nicht an seinem Platz
- oder fehlt er sogar, beginnt der Turm zu wanken und das Ver-
trauen bricht zusammen. Langfristig gesehen kann ein Unterneh-
men nur Erfolg haben, wenn alle diese Bausteine einen Turm und
somit Vertrauen bilden, das gewahrt und erhalten wird.

Die Rolle von Vertrauen

Vertrauen ist der wichtigste Wert der aktuellen Generati-
on, der sogenannten ,Netzwerkkinder", die nach 1980 geboren

Darst. 30: Vertrauen hinsichtlich Umwelt-
schutz in unterschiedliche Instanzen
hier abgebildet.

wurden, im Gegensatz zu den von Protest und Skepsis geprag-
ten friheren Generationen. (Vgl. Steinle; Wippermann 2003, S.
212) Dieser Wertewandel zeigt wie wichtig Vertrauen in einer
zunehmend komplexeren Welt wird. Niklas Luhmann beschreibt
Vertrauen als einen ,Mechanismus der Reduktion sozialer Kom-
plexitat” (Luhmann1989). Das meint, wenn man sich auf ein
abgestimmtes Handeln verlassen kann, hat man die Moglichkeit
seine eigenen Ziele rationaler zu verfolgen (Vgl. Luhmann 1989,
S.63) Auch in Hinblick auf Nachhaltigkeit spielt Vertrauen eine
wesentliche Rolle: Beispielsweise Vertrauen in ein Unternehmen
bezlglich einem verantwortungsvollen Umgang mit Rohstoffen
und Chemikalien bzw. Zusatzstoffen, die man selbst kaum oder
gar nicht kontrollieren kann. Vertrauen in Zertifikate und die Qua-
litat ihrer Kriterien und auch in unabhangige Uberprifung; aber
auch Vertrauen in Regierungen und in Gesetze, die Mensch und
Umwelt schitzen. Vertrauen in die Medien, die uns mit den n6-
tigen Informationen zur Thematik versorgen und dadurch unser
Handeln leiten. Vertrauen spielt, wie Luhmann bereits darstellte,
eine wesentliche Rolle in dieser komplexen Welt. Wie eine Sta-
tistik zeigt, hat dieses Vertrauen in viele Instanzen in den letzten
Jahren abgenommen. Nur NGOs haben geringflgig an Vertrauen
gewonnen (siehe Darst. 30) Ihnen kommt besonderes Vertrauen
zu Gute, da sie sich vorrangig flr nachhaltige Themen einsetzen,
die sonst wenig Aufmerksamkeit erreichen - wie z. B. Greenwa-
shing (Vgl. Abschnitt 6.1).

Vertrauen wird aber auch weiterhin einen wesentlicher Be-
standteil unserer Gesellschaft bleiben und in einer zunehmend
komplexeren Gesellschaft auch sicherlich weiter an Bedeutung
gewinnen. Entsprechendes Vertrauen ermaoglicht intensive Zu-
sammenarbeit statt Konkurrenzdenken und das spielt im Hinblick
auf Nachhaltigkeit eine wesentliche Rolle.

Inwieweit vertrauen Sie darauf, dass die folgenden Instanzen jeweils entscheidende
MaBnahmen treffen werden, um die Umwelt zu schitzen? ,Sehr* und , Etwas” sind
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Die Umsetzung von Nachhaltigkeit im Unternehmen setzt die Bildung einer
klaren Unternehmensidentitat voraus, da nur so die notwendige Authentizitat
erreicht werden kann. Die Integration von Nachhaltigkeit ist nur als langfristige
Ausrichtung moglich, wozu eine ganzheitliche Strategie - unabhangig von der
UnternehmensgroBe - essentiell ist. Weiters muss Nachhaltigkeit Auswirkungen
auf die Personalressourcen eines Unternehmens haben: Bei groBen, auch inter-
national tatigen Unternehmen zeigt sich die Position eines Chief Sustainability
Officers als geeignet. (Vgl. Abschnitt 5.2) Fur Mittlere Unternehmen ist ebenfalls
die Schaffung eines Nachhaltigkeitsbeauftragten oder einer dhnlichen Position rat-
sam, um die Nachhaltigkeitsstrategie, das Nachhaltigkeitsmanagement voranzu-
treiben und den Fortschritt zu tberwachen. Bei Kleinen- und Kleinstunternehmen
zeigt sich vor allem die Wichtigkeit eines ,,Champions”, der Motivation aufbringt
und sich fur die Thematik einsetzt (Vgl. Abschnitt 5.4). Fihrung und Struktur
des Unternehmens kénnen hier, wie durchgangig in allen UnternehmensgroBen,
Verbesserungen hinsichtlich Nachhaltigkeit unterstttzen und eine férderliche Un-
ternehmenskultur schaffen. Dazu zahlt unter anderem das Erlebbar-Machen von
langfristigen Beziehungswerten wie Vertrauen, Ehrlichkeit und das Férdern von
Zusammenarbeit und Innovationen. Um Innovationen zu erreichen, zeigt sich die
Methode Design Thinking als sehr geeignet, da fur dessen Gelingen ebenfalls eine
langerfristige Auseinandersetzung notwendig ist, was flr eine nachhaltige Inno-
vation essentiell ist, um die nétige Tragweite zu erreichen. Positiv zeigt sich auch
die breite Moglichkeit des Einsatzgebietes fur multidisziplindre Gruppen, was die
notigen verschiedensten Perspektiven gewahrleistet. Zudem ist die Nahe an den
unbewussten Bedurfnissen der Menschen dieser Methode vielversprechend.

Interessant zeigte sich auch die Beachtung von Nachhaltigkeit in verschiede-
nen Bereichen der Unternehmenskommunikation und Gestaltung. Im Werbege-
schenkebereich zeigte sich entgegen der Annahme eines notwendigen ganzli-
chen Verzichts der hohe soziale Akzeptanzfaktor als wichtiges Kriterium. Durch
ein Zusammenspiel von nachhaltiger Konzeption und Umsetzung ist aber eine
wesentliche Verbesserung in Richtung Nachhaltigkeit mdglich (siehe Darst. 14) Im
Zuge der digitalen Konzeption von Kommunikation und Gestaltung spielt vor allem
ein ,Bewusst machen” der mit Informations- und Kommunikationstechnologien
verbundenen Probleme eine wesentliche Rolle. Es ist wichtig auch hier Qualitat vor
Quantitat walten zu lassen und das Internet nicht als ,,endloses Medium* zu ver-
stehen. In diesem Bereich ist eine 6kologisch-einseitige Auspragung des Nachhal-
tigkeitsfaktor vorhanden, die sich vorwiegend auf Energieeinsparungen bezieht,
obwohl in diesem Bereich Gefahren fur Gesundheit und soziale Missstande vor-
handen sind. Deshalb ware vor allem in diesem Bereich eine ganzheitlich nachhal-
tige Zertifizierung zu empfehlen, ahnlich dem FairTrade-Ansatz. (Abschnitt 4.1)

Im Kommunikationsbereich zeigte sich die positive Wirkung von Social Media auf
den Nachhaltigkeitsdiskurs. Es ermoglicht eine beidseitige Kommunikation auf Au-
genhohe, einen Dialog zwischen Unternehmen und seinen Stakeholdern, ebenso
wie eine Partizipation dieser am Verbesserungsprozess in Richtung Nachhaltigkeit.
Ebenso stellt die fehlende Kontrolle durch Unternehmen eine positive Vorausset-
zung fUr die Nachhaltigkeitskommunikation in Richtung erhéhter Transparenz

dar. All diese Faktoren spielen flr nachhaltige Kommunikation eine wichtige Rolle.
(siehe 4.3 und 4.4) Dabei gilt es das Wie und Was kommuniziert wird in Richtung
Nachhaltigkeit zu optimieren, naturlich nur wenn das auch durch das Verhalten
und dementsprechende Taten unterstttzt wird. Im Hinblick auf nachhaltiges De-
sign zeigt sich die zunehmende Wichtigkeit der konzeptionellen Idee, deren Wert

fUr die Endqualitat einer Arbeit wieder mehr Anerkennung erlangen musste. Dabei
spielt wie in vielen Bereichen eine kurzfristige Denkweise und die mangelnde Zeit
eine Rolle. In der Praxis fehlt es haufig noch an der nétigen ethischen Einstellung
zur Thematik, da haufig aus finanziellen Motiven gehandelt wird. Dies zeigt sich
oftmals auch in der fehlenden Akzeptanz zu einem langfristigen Engagement.

Fur den Erfolg ist aber eben diese Kontinuitat neben Ganzheitlichkeit, Authen-
tizitat, Glaubwdirdigkeit, Ehrlichkeit und Transparenz wichtig, um das Vertrauen
der Kundlnnen und aller anderen Stakeholdern zu gewinnen. Trotz der starken
Aufmerksamkeit flr die Thematik durch Moglichkeiten der sozialen Vernetzung
und den wesentlichen Verbesserungen in Richtung Nachhaltigkeit in den letz-

ten Jahren, zeigt sich eine erschreckend hohe Greenwashing-Rate (Vgl. 6.1). Die
damit verbundene kurzfristige und gewinngesteuerte Denk- und Wirtschaftsweise
bremst den Verbesserungsprozess in Richtung Nachhaltigkeit. Deshalb ist im Zuge
der Nachhaltigkeitsthematik eine weitreichendere Veranderung néti, wie etwa eine
Veranderung der in der Wirtschaft geférderten Werte. Im Hinblick auf konkrete
Leitnormen und Handlungsaufforderungen zeigt sich die Problematik der Vielsei-
tigkeit von Nachhaltigkeit und die nétige Ganzheitlichkeit. Die Entstehung solcher
Ansatze im Jahr 2010 zeigt einen klaren Wandel zu einer vermehrt ganzheitlichen
Betrachtung und den Versuch mehr Verantwortung in und von Unternehmen zu
erreichen (Val. Abschnitt 3.5).

Der anfangliche Fokus auf nachhaltiges Design und nachhaltige Gestaltung
hat sich im Laufe der Arbeit rasch verschoben, denn beschaftigt man sich erst mit
Nachhaltigkeit, erkennt man rasch die nétige gesamtheitliche Sicht - vor allem in
einem Unternehmen. Design alleine reicht nicht aus, um dieses groe Problem zu
l6sen. Es ist ein wichtiger Ansatz und nachhaltige Gestaltung und Kommunikation
kann viele Losungen schaffen - vor allem auch durch die kreative Denkweise (Vgl.
Abschnitt 5.3) Doch muss sich fur wirkliche Veranderungen auch das Gesamtsys-
tem verandern, um nachhaltigem Design bzw. Design Thinking erst die Mdglichkeit
zuU geben, bereits von Beginn an miteinbezogen zu werden. Dazu sind haufig Ver-
anderungen von Struktur und Verhalten im Unternehmen nétig.

In dieser Arbeit wurde Nachhaltigkeit nur in ausgewahlten Teilbereichen eines
Corporate Designs untersucht. Interessant ware noch weitere Bereiche, wie zum
Beispiel nachhaltige Events im Detail zu betrachten. Da eine Vielzahl der Bereiche
allerdings sehr spezifisch sind, ware dazu eine langfristige Kooperation mit Exper-
ten aus allen Bereichen nétig, um diesen tieferen Erfahrungsstand zu erreichen.
Flr eine weitere Publikation ware ein Fokus auf nachhaltige Unternehmenskultur
empfehlenswert und damit verbunden auch auf nachhaltige FUhrung, da diese bei-
den Bereiche wesentlich fur den Erfolg einer Nachhaltigkeitsstrategie sind.
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