l Hochschule
Flensburg
University of
Applied Sciences

MASTER-THESIS

Thema:

Nachhaltigkeitsversprechen in der Werbung

— Eine Analyse visueller Gestaltung am Beispiel von Plakaten

im Bereich der Low-Involvement-Produkte -

von.

Johannes Rapp

Matrikelnummer: 690991
Studiengang: Intermedia & Marketing M.A.
Betreuerin und Erstbewerterin: Prof. Angela Clemens
Zweitbewerterin: Ute Storm M.A.
Ausgabedatum: 03.03.2022
Abgabedatum: 03.08.2022



Inhaltsverzeichnis

Abbildungsverzeichnis 4
Tabellenverzeichnis 5
Abkulrzungsverzeichnis 6
1. Einleitung 8
1.1 Thematische Einflihrung und Problemdarstellung.........cccccoeeeeeiiei e, 8
1.2 Zur Relevanz von Nachhaltigkeitskommunikation.............cccooiiicioiiccee e, 9
1.3 Zur Relevanz von PlakatWerbUuNQ .........oooo i 10
1.4 Zielsetzung und MOtIVaION......uuiie e e e e e aanaan 10
1.5 AUTDAU der ArbDEit....... e 11
2. Theoretische Grundlagen 12
P2 I N F= T F= T = | PPN 12
2.1.1 Nachhaltigkeit als globale ENtWIiCKIUNG ......coooiiiiiiiiiiiee e 12
2.1.2 Unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation .............ccoooooiiiiiiiiiiiee 14
2.1.3 Nachhaltigkeitsbewusstein der Konsumenten...........uuuccieiiiieiiiiiiiccin e 16
2.2 Rhetorik in der (Nachhaltigkeits-)Werbung ... 20
2.2.1 Werbewirkung im Bereich der Low-Involvement-Produkte ...........ccoooiiiiiiiiiiiiiiiiiieee 20
2.2.2 Rhetorik des Mediums WerbeplaKkat.............ceoiiiiiiiiiiiiiici e 22
2.2.3 ,,Grlines” Storytelling in der Werbung.........ooceeieiiiiiie e 25
2.3 Forschungsstand zu Inhaltsanalysen in der Nachhaltigkeitskommunikation .................. 26
3. Fragestellung und Methodik 28
T I o T £=Ted o 18 g Te 1] =TT PP 28
3.2 MethodisChe VOrgeheNSWEISE ......uuuiiiiiiii ettt e e e e e 28
4. Inhaltsanalyse 30
4.1 Analyseobjekte: Werbeplakate mit Nachhaltigkeitsbezug...........cccccveiiiiiiiiiee 30
4.2 INNAISANAIYSE .. .ce et r e e et e e aaaaan 31
4.3 Auswertung der INNaltSanNalYSe......cccoo i 31
4.5 Implikationen fUr die Umfrage. ... ..o 37
5. Umfrage 38
5.1 Konzeption des FragebOgens. ........oocueiiieieeii e e e e 38
5.2 Durchflhrung der Umfrage ... . .. uueeuuiiietetiaevaeeaaneeaeeaeasaaesessssssssnsssnsssnssnnnnnnnes 41
5.3 Ergebnisse der UmMFrage ... .. ettt et eeeeeeeenneennees 41
5.4 Interpretation der ErgebniSSe........ooiiiuiiiieieiie e 54



5.5 Grenzen der IMEINOAE ... e e e et e e e e e e e eae e e e e e eeaeneneees 61

6. Bildung des Glaubwiurdigkeitsindex 63
6.1 Zusammensetzung des GlaubwirdigKeitSIndeX.......cccueiiiiiiiiiiieiiiiicee e, 63
6.2 Anwendung des GlaubwUrdigKeitSINAEX .........cccceeiiirieiiieeieee e 63
6.3 Erkenntnisse aus der Anwendung des GlaubwirdigkeitsindeX.............uueevveeieeeieeeeennnnnnn. 64
7. Fazit und Implikationen fiir die Forschung 68
7.1 Zusammenfassung und Reflexion der gewonnenen Erkenntnisse..........ccccccovviiiiinneenn. 68
7.2 Implikationen flr die FOrSChUNQG .........uueiiiiiiiieeee e eaeeaaseeeeenneannees 68
7.3 AUSDIICK ...ttt ettt ettt et e e rae e e ae e e e st e e s ne e e e be e e e ne e e eaneeeanneeeeareeaans 69
8. Anhang 70
S T O 0= [P R PP PPPPPRRPPRPPRE 70
8.2 Datensammlung untersuchter Werbeplakate.............ccooooiiiiiiiiiiiieeeee e 91
9. Quellenverzeichnis 188
S I 1= = 6 | PRSP 188
9.2 MOtiVAAENDANKEN ... e 192
Eidesstattliche Erklarung 193




Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1 Ziele fiir nachhaltige Entwicklung auf globaler Ebene (Bundesregierung, 0.J.) .............. 13
Abbildung 2 Wordcloud-Darstellung der Textinhalte der Stichprobe (Eigene Darstellung) ................. 31
Abbildung 3 Allgemeines Farbschema der Stichprobe (Eigene Darstellung) .......cccceeeeeeeecinienneennnnnn. 32

Abbildung 4 Vorkommen von Pflanzenbestandteilen,

pflanzlicher Umgebung und Tieren in der Stichprobe (Eigene Darstellung) ........cccceeeiiiieeeiiniiiieeeniines 32
Abbildung 5 Screenshot aus der Umfrage: Vertreter der drei Inszenierungsansatze

(Eigens modifizierte Werbeplakate von Hassia Mineralquellen GmbH & Co. KG und Weleda AG)......38
Abbildung 6 Screenshot aus der Umfrage: Legitimationsansatz ,,Externes Testimonial“

(Eigens modifiziertes Werbeplakat von PENNY Markt GmbH) ......cccooiiiiiiiiiieee e 39
Abbildung 7 Exemplarische Darstellung der fur die Auswertung relevanten Bereiche

samt Beschriftung anhand eines in der Umfrage verwendeten Werbeplakats

(Nachtraglich eigens modifiziertes Werbeplakat von Hassia Mineralquellen GmbH & Co. KG)........... 40
Abbildung 8 Demografische Zusammensetzung der Stichprobe (Eigene Darstellung).........ccc.cc...... 41
Abbildung 9 Aussagen der Stichprobe Uber nachhaltigen Lebensstil und

Beeinflussung durch Werbung (Eigene Darstellung).........cccooecieeeriiiiiieesiciieee s csiieeee e sveeee e e e 42
Abbildung 10 Pragung des Konsumverhaltens der Stichprobe (Eigene Darstellung) ..........ccccceeeeeeen. 42
Abbildung 11 Bewertungsmatrix zu den Legitimationsvariablen mit

Einbeziehung der Subgruppen nach Lebensstil und Konsumverhalten (Eigene Darstellung).............. 43
Abbildung 12 Bewertungsmatrix zu den Legitimationsvariablen mit

Einbeziehung der Subgruppen nach Geschlecht und Geburtenkohorte (Eigene Darstellung)............. 45
Abbildung 13 Plakat 1 ,Apfelsaftwerbung® — Auswertungsrelevante Bereiche.

(Nachtraglich eigens modifiziertes Werbeplakat von EDEKA Zentrale AG & Co. KG).......ccccevvvuveeeenn. 48
Abbildung 14 Plakat 2 ,Mineralwasserwerbung” — Auswertungsrelevante Bereiche.

(Nachtraglich eigens modifiziertes Werbeplakat von Hassia Mineralquellen GmbH & Co. KG)........... 49
Abbildung 15 Plakat 3 ,Eiswerbung® — Auswertungsrelevante Bereiche.

(Nachtraglich eigens modifiziertes Werbeplakat von purefood GmbH)...........coooiiiiiiiiiees 50
Abbildung 16 Plakat 4 , Kaffeekapselwerbung”“ — Auswertungsrelevante Bereiche.

(Nachtraglich eigens modifiziertes Werbeplakat von Alois Dallmayr KG).........ccceeieeeeiiiiiieeeneiieeeeenne 51
Abbildung 17 Plakat 5 ,Milchproduktwerbung“ — Auswertungsrelevante Bereiche.

(Nachtraglich eigens modifiziertes Werbeplakat von Schwarz Beteiligungs GmbH)...........ccccoevieenn. 52
Abbildung 18 Zuordnung der untersuchten 194 Werbeplakate in Wertebereiche

(ST =T a T3 I = 11 41 10V )P 65
Abbildung 19 Hochstbewertete Plakate gemaB Glaubwiirdigkeitsindex von

EDEKA Zentrale AG & Co. KG, Molkerei Ammerland eG, Alois Dallmayr KG und

Lemonaid Beverages GmbH (Eigene Darstellung) .........ccoocueeriieeriiieneiiee e 65
Abbildung 20 Exemplarische Darstellung von legitimationsansatzlosen Plakaten von

Franken Brunnen GmbH & CoKG und Followfood GmbH (Eigene Darstellung) ..........ccoeeiiiiiieeeennnnes 66

4



Tabellenverzeichnis

Tabelle 1 Fiktionale Leitmotive in der Nachhaltigkeitsnarration (Gekeler, 2012, S. 98) .......ccccceeeeneee. 30
Tabelle 2 Nachhaltigkeitsinszenierung: Ansétze und deren Ausprdgungen

(Eigens erweiterte Darstellung in Anlehnung an Gekeler, 2012) ........ueeiieeeeeieecccccciririeeee e 34
Tabelle 3 Nachhaltigkeitslegitimation: Ansétze und deren Ausprdgungen

(Eigens erweiterte Darstellung in Anlehnung an Gekeler, 2012) .......ccoiiiiiiiieee e 35
Tabelle 4 Nachhaltigkeitslegitimation: Neu identifizierte Ansdtze und deren Auspragungen

(SXTe T LY B = T5=1 2= 18T T ) SRS 36
Tabelle 5 Auswertung der positiven und negativen Marker bzgl. glaubwuirdigkeitsstiftender
Merkmale: Plakat 1 von EDEKA Zentrale AG & Co. KG (Eigene Darstellung) ........cccooeeveeeiiiiineeeniines 48

Tabelle 6 Auswertung der positiven und negativen Marker bzgl. glaubwrdigkeitsstiftender

Merkmale: Plakat 2 von Hassia Mineralquellen GmbH & Co. KG (Eigene Darstellung) ..........ccccceeueee 49
Tabelle 7 Auswertung der positiven und negativen Marker bzgl. glaubwirdigkeitsstiftender
Merkmale: Plakat 3 von purefood GmbH (Eigene Darstellung) .......ccueeeiiiiiieiiiiiieeee e 50
Tabelle 8 Auswertung der positiven und negativen Marker bzgl. glaubwurdigkeitsstiftender
Merkmale: Plakat 4 von Alois Dallmayr KG (Eigene Darstellung) ........ccoeeeeccceiieriiineese e 51
Tabelle 9 Auswertung der positiven und negativen Marker bzgl. glaubwurdigkeitsstiftender
Merkmale: Plakat 5 von Schwarz Beteiligungs GmbH (Eigene Darstellung).......ccccceeevveeeeccnineneenennn. 53
Tabelle 10 Vergleich der Scores der funf frei bewerteten Werbeplakate und

den darauf abgebildeten Marken und Produkten (Eigene Darstellung)........cceeeeeveeieccciininieeeeeeeeeeecenee 54
Tabelle 11 Zusammensetzung des Glaubwirdigkeitsindex (Eigene Darstellung)........ccccoeeceeeeeeeineenn. 63
Tabelle 12 Anwendungsprinzip des Glaubwirdigkeitsindex (Eigene Darstellung) .........ccccoeveeeiieennee 64



Abklirzungsverzeichnis

BMUV = Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit und
Verbraucherschutz

CSR = Corporate Social Responsibility (Deutsch: unternehmerische
Gesellschaftsverantwortung)

LOHAS = Lifestyle of Health and Sustainability (Deutsch: gesunder und nachhaltiger
Lebensstil)

UN = United Nations (Deutsch: Vereinte Nationen)



Aus Grinden der besseren Lesbarkeit wird auf die gleichzeitige Verwendung der Sprach-
formen ménnlich, weiblich und divers (m/w/d) verzichtet. Sdmtliche Personenbezeichnungen

gelten gleichermaBen fir alle Geschlechter.



1. Einleitung

1.1 Thematische EinfiUhrung und Problemdarstellung

Die Anzahl der Werbekontakte pro Person pro Tag lag 2018 zwischen 10.000 und 13.000.
Im Jahr 2006 waren es nur rund 5000. Werbeblindheit tritt schon bei rund 4000 Werbekon-
takten pro Tag ein. Aus dieser Masse herauszustechen, stellt eine der Kernherausforderun-
gen fur Werbetreibende dar (vgl. Koch, 2018).

Neben der zunehmenden Werbeflut pragt vor allem das Thema Nachhaltigkeit unsere Ge-
sellschaft. Mehr und mehr Unternehmen bespielen séamtliche ihnen zur Verfigung stehen-
den Kommunikationskanéle mit Nachhaltigkeits-Content. Von Social Media Postings tber
CSR-Engagement bis hin zur groB angelegten Werbekampagne Uber die neue nachhaltige
Produktlinie — mithilfe der Nachhaltigkeitskommunikation sollen die Anspruchsgruppen ei-
nes Unternehmens von dessen Nachhaltigkeitsbemihungen lberzeugt werden. Solch eine
erfolgreiche Uberzeugungsarbeit bringt jedoch diverse Herausforderungen mit sich (vgl.
Heins, 2022).

Zum einen wachst in den westlichen Konsumgesellschaften das Bewusstsein flir einen
nachhaltigen Lebensstil. Dementsprechend erheben Konsumenten steigende Anspriche an
die Nachhaltigkeitsversprechen von Unternehmen (vgl. Balderjahn, 2021).

Zum anderen haben diverse Greenwashing-Vorfalle mit oft ausgepragtem medialen Echo
das Vertrauen der Konsumenten in die unternehmensseitig kommunizierten Nachhaltig-
keitsbemihungen erschittert. Die Gemeinsamkeit aller Greenwashing-Praktiken liegt in der
Hervorhebung eines scheinbar nachhaltigen Produkts (oder auch einer Geschéftspraktik),
eines bestimmten, besonders nachhaltigen Teilaspekts eines Produkts oder auch die Dar-
stellung eines Produkts in einem Umfeld, das positiv abstrahlt, ohne substanzielle Grundla-
ge (vgl. Platschke, 2020).

Die einseitige, marktgerichtete Massenkommunikation der Werbung spielt bei der Hervor-
hebung und Verbreitung dieser Nachhaltigkeitsbotschaften eine kritische Rolle. Zwar kén-
nen mit Werbung viele Menschen unkompliziert erreicht werden, allerdings werden gerade
dieser Kommunikationsform manipulatorische Absichten zugeschrieben. So stellt die im
Nachhaltigkeitskontext zu vermittelnde Glaubwiirdigkeit eine besondere Herausforderung
fir Werbetreibende dar (vgl. Pittner, 2014).

Wahrend Werbung im allgemeinen seit jeher ein Medium zum Emotionalisieren von Produk-
ten und Dienstleistungen, zum Kreieren von Winschen und Verlangen war, so riicken in der
Nachhaltigkeitswerbung weitere Komponenten in den Fokus: Information und Legitimation
(vgl. Gekeler, 2012).

Ob ein Produkt unter nachhaltigen Bedingungen hergestellt wurde oder nicht, I1&sst sich an-
hand dessen Erscheinungsbilds nicht beurteilen. Es braucht einen Beweis, der das nach
auBen getragene grine Image des Unternehmens legitimiert. Gerade die aktuell im er-
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werbsféhigen Alter befindliche Generation Y ist fur die Mentalitdt des Hinterfragens be-
kannt, was die Glaubwurdigkeit als zentralen Erfolgsfaktor der unternehmerischen Kommu-
nikationsbemihungen bekréftigt und Werbetreibende zunehmend zur Legitimation ihrer
Nachhaltigkeitsinszenierungen zwingt (vgl. Grimm & Malschinger, 2021).

Laut einer 2019 von dem Meinungsforschungsinstitut GroupM durchgefihrten Umfrage ist
es um die Glaubwirdigkeit von Nachhaltigkeitswerbung jedoch nicht gut bestellt: nur 23
Prozent der Deutschen empfinden demnach Marketing-Bemihungen im Bereich Nachhal-
tigkeit als glaubwiirdig, wahrend 31 Prozent diese flr unaufrichtig halten (vgl. App, 2019).
Vor dem Hintergrund dieser Ausgangslage ist es von Interesse, wie Nachhaltigkeitsbot-
schaften bzw. -versprechen in der Werbung glaubwirdig wirken und mit welchen gestalteri-
schen, grafischen und textuellen Elementen Glaubwirdigkeit erzeugt werden kann, um dies
beispielsweise in der Konzeption zu bertcksichtigen.

1.2 Zur Relevanz von Nachhaltigkeitskommunikation

Nachhaltigkeit ist in aller Munde. Allein die Vielzahl der in den sozialen Medien kursierenden
Hashtags wie #nachhaltigleben, #sustainability, #zerowaste, #wenigeristmehr, #umwelt-
schutz etc. verdeutlicht die alltdgliche Prasenz des Themas. Diese Vielzahl ist ebenso Aus-
druck des Facettenreichtums des Nachhaltigkeitsbegriffs. Nachhaltigkeit ist kein geschitz-
ter Begriff, sodass er ganz unterschiedlich ausgelegt werden kann. Dennoch ist es wissen-
schaftlich fundiert, dass der Klimawandel uns zu nachhaltigem Handeln zwingt. Nachhaltig-
keitskommunikation spielt in diesem Kontext der globalen nachhaltigen Entwicklung eine
wichtige Rolle. SchlieBlich bedarf die Herausbildung von Nachhaltigkeitsbewusstsein des
Menschen, insbesondere aufgrund der Abstraktheit vieler Nachhaltigkeitsthemen, einer ge-
zielten Kommunikation (vgl. Pufé, 2017).

Im Zuge der allumfassenden nachhaltigen Entwicklung hat sich auch der Anspruch an Un-
ternehmen gewandelt, sodass Stakeholder (Deutsch: Interessengruppen) immer haufiger
ethische Anspriche an das dkologische, soziale und 6konomische Verhalten dieser stellen.
Somit entsteht ein gewisser Zugzwang fir die Unternehmen, tber ihre Nachhaltigkeitsbe-
muhungen zu berichten. Zwar fihrt dieser Umstand auch zu Greenwashing, sodass Medien
und Konsumenten sensibilisiert sind und schon kleinste Fehlkommunikation entsprechend
mit Glaubwurdigkeitsverlust einhergehen kann, aber nicht zuletzt vor dem Hintergrund der
zunehmenden wirtschaftlichen Notwendigkeit ist Nachhaltigkeitskommunikation fir Unter-
nehmen mittelfristig unabdingbar (vgl. Balderjahn, 2021).



1.3 Zur Relevanz von Plakatwerbung

Im Angesicht der zunehmenden Ausbreitung des Internets in sdmtliche Lebensbereiche des
Menschen mag man meinen, dass das physische, aus Papier bestehende Plakat irrelevant
geworden ist. Durch die Sammlung und Auswertung von Nutzerdaten wird der Endverbrau-
cher immer mehr zum ,,gldsernen Konsumenten®. Dementsprechend ist auch eine gezieltere
Ansprache des Konsumenten mdglich (vgl. Kerkmann, 2012).

Jedoch haben auch klassische Werbeformen wie die Plakatwerbung ihre Daseinsberechti-
gung. Das Werbeplakat verzeichnet eine gute Reichweite in kurzer Zeit und bietet die Mdg-
lichkeit, eine breite Zielgruppe in spezifisch selektierbaren Regionen anzusprechen. Zwar
spielt das Medium Plakat nicht mehr die Hauptrolle in der Werbung, wie etwa im friihen 20.
Jahrhundert, aber es ist nach wie vor ein wichtiger Bestandteil in Multichannel-Kampagnen.
Insbesondere als letztes Medium am Verkaufsort zur Férderung der Kaufabsicht fallt es ins
Gewicht. Unweigerliche Nachteile der Plakatwerbung sind die Abhangigkeit von der Verflig-
barkeit von Anschlagstellen, die Abhéngigkeit von Tageszeit und Witterung hinsichtlich der
Werbewirkung, die begrenzte Zielgruppenanpassung und die unter Umstanden hohen Pro-
duktionskosten (vgl. Schierl, 2017).

Nichtsdestotrotz stiegen die Nettoumsétze der AuBenwerbung in Deutschland seit 2012 bis
zum Ausbruch der Corona-Pandemie 2020 kontinuierlich auf mehr als 1,2 Milliarden Euro im
Jahr 2019 (vgl. Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e.V., 2022).

Weiterhin ist das Medium Werbeplakat aus Perspektive der Werbekonzeption und -wirkung
sehr interessant. Die bewahrte gestalterische Kombination aus Text und Bild hat schon
jahrzehntelang Menschen angesprochen (vgl. Schierl, 2017).

Daruber hinaus ist es aufgrund der statischen Zweidimensionalitdt und den mittlerweile ge-
normten MaBen wie etwa dem GroBflachenformat oder dem City Light Poster gut unterein-
ander vergleichbar und somit gut geeignet fur eine Inhaltsanalyse.

1.4 Zielsetzung und Motivation

Forschungsgegenstand der Arbeit sind zeitgendssische Werbeplakate im Bereich der Low-
Involvement-Produkte (Deutsch: Konsumgiter des alltdglichen Bedarfs) mit thematischem
Nachhaltigkeitsbezug. Mittels explorativer Forschung unter der Verwendung teils unkonven-
tioneller Methoden soll mehr Wissen Uber die Erzeugung von Glaubwirdigkeit in der Nach-
haltigkeitswerbung erlangt werden.

Ziel ist es, eine Methode zur Erstellung eines Glaubwiirdigkeitsindex zu entwickeln, mithilfe
dessen das komplexe Konstrukt der Nachhaltigkeitsversprechen in der Werbung greifbarer
gemacht werden kann. Der Index zielt auf Erleichterung sowohl bei Rezeption als auch
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Konzeption von Nachhaltigkeitsbotschaften in der Plakatwerbung. Weiterhin sollen Er-
kenntnisse Uber die Wirksamkeit glaubwurdigkeitsstiftender Elemente auf Plakaten mittels
Inhaltsanalyse und anschlieBender Umfrage erlangt werden.

Die gewonnenen Erkenntnisse kdnnten vor allem fir Agenturen und Marketingabteilungen
von Interesse sein. Dartber hinaus sollen die Erkenntnisse dieser Arbeit in die Designwis-
senschaft einflieBen, indem die Wirkungsweise der gestalterischen Elemente im Medium
Werbeplakat mit Nachhaltigkeitsbezug mittels spezieller Methode analysiert wird. Als tUber-
geordnetes Ziel dieser Arbeit versteht sich letztlich die Verbesserung der einseitigen Kom-
munikationsbeziehung zwischen Unternehmen und Konsumenten, indem der durch Inhalts-
analyse festgestellte Status quo der werblichen Nachhaltigkeitskommunikation mit den
durch Befragung einer Stichprobe herausgestellten Anspriiche der Konsumenten abgegli-
chen wird.

1.5 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit setzt sich aus Einleitung, theoretischen Grundlagen, der Fragestellung und Me-
thodik, einem dreigliedrigen Hauptteil bestehend aus Inhaltsanalyse, Umfrage und Bildung
des Glaubwiirdigkeitsindex sowie einem abschlieBenden Fazit zusammen. In den theoreti-
schen Grundlagen werden die zum Verstandnis und zur Nachvollziehbarkeit des Hauptteils
notwendigen Themenkomplexe erldutert; der Fokus liegt hierbei auf der Nachhaltigkeits-
kommunikation sowie der Werbung als Kommunikationskanal. Im Hauptteil werden Vorge-
hensweise und Ergebnisse der Inhaltsanalyse von 194 Werbeplakaten mit Nachhaltigkeits-
bezug aus dem Bereich der Low-Involvement-Produkte dargelegt, sowie die im Anschluss
durchgefiihrte Online-Umfrage, welche die Ergebnisse der Inhaltsanalyse Gberprift und ver-
tieft. Auf Basis der Umfragenauswertung wird der Glaubwirdigkeitsindex gebildet und an-
gewandt auf die eingangs untersuchten 194 Werbeplakate. AbschlieBende Erkenntnisse
und Implikationen fir die weitere Forschung bilden das Fazit. Im Anhang befinden sich die
gesamte Online-Umfrage sowie die Sammlung der Werbeplakate.
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2. Theoretische Grundlagen

2.1 Nachhaltigkeit

2.1.1 Nachhaltigkeit als globale Entwicklung

Das Prinzip nachhaltigen Handelns reicht Jahrtausende zurlick und wurde von den alten
Griechen wie z.B. Aristoteles beschrieben. Im Kern steht dabei die sinnvolle und schonende
Nutzung von regenerativen nattrlichen Ressourcen, die dem Haushalt, ,,oikia“ genannt, zur
Verfiigung stehen, um das Fortbestehen des Haushalts und der Familie als Selbstversorger
mittel- bis langfristig, d.h. auch tGber Generationen hinweg, zu sichern. Das Ziel ist ein tu-
gendhaftes, gutes Leben, wahrend die unverhaltnismaBige Anhdufung von Besitz und
Reichtiimern als moralisch verwerflich betrachtet wird, da sie stets zulasten anderer ge-
schieht. (vgl. Muller-Christ, 2020).

Der heutige Begriff der ,Nachhaltigkeit”, der eben dieses von Aristoteles beschriebene Prin-
zip des Wirtschaftens bezeichnet, entstammt der Forstwirtschaft und wurde von Carl von
Carlowitz, Leiter des Oberbergamtes im séchsischen Freiberg im Jahre 1713 erstmalig ver-
wendet. Holz als essentieller Rohstoff in der frithindustriellen Zeit sollte durch ,,eine bestan-
dige und nachhaltende Nutzung des Waldes“ gesichert werden, wie es von Carlowitz in sei-
nem Werk ,,Sylvicultura Oeconomica“ beschreibt. Diese Auffassung dnderte sich jedoch mit
der fortschreitenden Industrialisierung, dem aufkommenden Liberalismus und dem damit
einhergehenden Prinzip der Gewinnmaximierung, welches im Konflikt zur Nutzung auf Basis
der NaturgesetzmaBigkeit steht. Erst in den 1970er Jahren wurde durch den Bericht ,,Gren-
zen des Wachstums*® von einer Forschergruppe um Dennis Meadows die Endlichkeit der
Ressourcen verdeutlicht und in das Bewusstsein der Gesellschaft geriickt (vgl. Pufé, 2017).
In Anbetracht von Ressourcenknappheit, zunehmendem Bevdlkerungswachstum sowie
fortschreitendem Klimawandel und Umweltverschmutzung wurde 1987 von der UN Welt-
kommission fir Umwelt und Entwicklung, auch als Brundtland Kommission bekannt, der
Begriff ,,Sustainable Development” (Deutsch: nachhaltige Entwicklung) gepragt. Damit wur-
de das Prinzip der Generationengerechtigkeit wieder in den 6ffentlichen Fokus geriickt. In
den 1990er Jahren wurden dann weitere Meilensteine der nachhaltigen Entwicklung gelegt,
wie etwa die Agenda 21, in welcher der Handlungsbedarf und die Umsetzung des nachhal-
tigen Aktionsprogrammes in den drei Bereichen der Nachhaltigkeit (sozial, 6kologisch und
6konomisch) manifestiert wurde (vgl. Balderjahn, 2021).

Die aktuellsten Zielvorgaben zur nachhaltigen Entwicklung werden in den 2015 von der UN
verdffentlichten ,,Sustainable Development Goals® (Deutsch: Ziele fir nachhaltige Entwick-
lung) festgehalten. Die 17 Ziele enthalten soziale, 6kologische und 6konomische Aspekte
und werden in Abb. 1 dargestellt (vgl. Bundesregierung, 0.J.).
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Abb. 1: Ziele flr nachhaltige Entwicklung auf globaler Ebene (Bundesregierung 0.J.)

ZIELE FOR ©
NACHHALTIGE
ENTWICKLUNG

Ebenfalls im Jahr 2015 gelang es der Weltgemeinschaft sich auf ein Klimaschutzabkommen
zu einigen, welches durch angestrebte Klimaneutralitat in der zweiten Halfte des 21. Jahr-
hunderts den Anstieg der globalen Durchschnittstemperatur auf unter zwei Grad Celsius
beschranken soll, bestenfalls unter eineinhalb Grad (vgl. BMUV, 0.J.).

Mit diesen ehrgeizigen Nachhaltigkeitszielen vor dem Hintergrund des Klimawandels sehen
sich aber nicht nur die einzelnen Staaten und die Politik konfrontiert. Vielmehr ist die nach-
haltige Entwicklung als tiefgreifender gesellschaftlicher Wandel zu begreifen, der sdmtliche
Akteure, von Unternehmen bis zur einzelnen Privatperson betrifft. In den letzten Jahrzehn-
ten hat sich das Thema Nachhaltigkeit zunehmend aufgefachert, sodass es heute ein Buzz-
word, ein inflationdr genutzter Begriff ist, der in den verschiedensten Kontexten verwendet
wird und sdmtliche Lebensbereiche durchdringt (vgl. Pufé, 2017).

So hat sich die Haufigkeit des Begriffs Nachhaltigkeit in deutschen Printmedien, um ein
konkretes Beispiel zu nennen, allein im Zeitraum zwischen 1995 und 2014 verdoppelt, wie
Daniel Fischer vom Institut fir Umweltkommunikation an der Leuphana Universitét Line-
burg bei der Untersuchung sechs Uberregionaler Zeitungen herausfand (vgl. Fischer, 2019).
Die Omniprasenz des Themas Nachhaltigkeit ist zun&chst nichts schlechtes, jedoch bringt
die Komplexitdt des Themas Probleme mit sich. Die Vielschichtigkeit des Themas Nachhal-
tigkeit geht oftmals mit einer Undurchsichtigkeit einher, die von verschiedenen Akteuren zu
deren eigenem Vorteil ausgenutzt wird. So besteht hdufig eine Diskrepanz zwischen dem
proklamierten Leitbild der nachhaltigen Entwicklung und dessen konkreter Umsetzung

(vgl. Pufé, 2017).

Eben jene Diskrepanz bildet ein zentrales Element in der Beziehung Unternehmen zu Kon-
sument im Nachhaltigkeitskontext, welches in dieser Arbeit in Teilbereichen untersucht wird.
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2.1.2 Unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation

Der in Kapitel 2.1.1 beschriebene Wandel zu nachhaltigem Konsumentenverhalten geht mit
einem gesteigerten Informationsbedurfnis einher. Nachhaltigkeitsbewusstes Einkaufen er-
fordert grundlegende Information zu Umwelt- und Sozialvertraglichkeit eines Produkts und
dartber hinaus zu dessen Herstellung, Distribution und Verpackung. Jedoch existieren hier
akute Informationsasymmetrien. Das ist einerseits bedingt durch die bereits erwahnte Kom-
plexitdt und damit verbundener Intransparenz des Themas Nachhaltigkeit, andererseits liegt
es aber auch in der unternehmensseitigen Kommunikation begriindet. Eine Vielfalt an ver-
schiedenen Nachhaltigkeits-Labels und die Verwendung wenig praziser Begriffe wie ,natir-
lich* oder ,,nachhaltig” beeintrédchtigen die Nachvollziehbarkeit Uber die tatsédchliche Nach-
haltigkeit eines Produkts, was wiederum Greenwashing und damit verknipfte Glaubwrdig-
keitsprobleme beglinstigt (vgl. Brunner, 2019).

Man mag annehmen, dass gerade Unternehmen, den Gesetzen der Marktwirtschaft unter-
worfen, sich in einem Zielkonflikt zwischen Gewinnmaximierung und nachhaltiger Entwick-
lung befinden. Durch politische Vorgaben aber auch durch wachsende Anspriiche der Kon-
sumenten im Zeichen der nachhaltigen Entwicklung wird Nachhaltigkeit jedoch zunehmend
zu einem gewichtigen Wettbewerbsfaktor (vgl. Muller-Christ, 2020).

Vor diesem Hintergrund ist es nachvollziehbar, dass nach auBen ein méglichst nachhaltiges
Bild vermittelt werden soll, um Anspruchsgruppen wie Kunden und Investoren flir sich zu
gewinnen. Dieses nach auB3en getragene Bild kann man als Bestandteil der CSR-Kommuni-
kation oder auch der Nachhaltigkeitskommunikation bezeichnen. Eine eindeutige Abgren-
zung der Begriffe gibt es nicht, bei beiden steht die Kommunikation nachhaltigkeitsrelevan-
ter Aktionen des Unternehmens im Mittelpunkt. Als Motivation hinter CSR- bzw. Nachhal-
tigkeitskommunikation muss nicht immer zwingend die Gewinnerzielungsabsicht bzw. die
Behauptung im Wettbewerb stehen, da CSR- bzw. Nachhaltigkeitskommunikation auch ei-
nen Beitrag zur Sensibilisierung der Konsumenten (oder anderer Stakeholder) hinsichtlich
nachhaltiger Entwicklung leisten kann (vgl. Pittner, 2014).

Wichtig ist allerdings die Unterscheidung zwischen CSR an sich und CSR-Kommunikation.
CSR, also die unternehmerische Gesellschaftsverantwortung, bezieht sich auf 6kologische,
dkonomische und soziale Verantwortung in sdmtlichen Geschéftsbereichen. Okonomische
Verantwortung meint nicht die bloBe Verfolgung der Gewinnerzielungsabsicht, sondern die
Verwendung der Gewinne fiir zukunftssichernde MaBnahmen. Okologische und soziale Ver-
antwortung impliziert ein freiwilliges Engagement, das Uber die bloBe Einhaltung von Geset-
zen oder moralischen Grundsétzen hinausgeht. CSR- oder Nachhaltigkeitskommunikation
berichtet den Anspruchsgruppen bzw. der Offentlichkeit liber eben jenes Engagement. Die
Auspragung dieser Berichterstattung, die in unterschiedlichen Formen und auf unterschied-
lichen Kommunikationskanalen stattfinden kann, ist nicht zuletzt an die sich wandelnde Er-
wartungshaltung der Anspruchsgruppen geknipft, wie etwa die steigende Erwartungshal-
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tung der Konsumenten hinsichtlich der unternehmerischen Nachhaltigkeitsbemihungen. So
wird CSR- bzw. Nachhaltigkeitskommunikation zu einem essentiellen Werkzeug des Repu-
tationsmanagements und der unternehmerischen Legitimation (vgl. Raupp et al., 2011).
Liegt ein Missverhéltnis zwischen der CSR-Kommunikation und den eigentlichen CSR-Akti-
vitdten des Unternehmens vor, besteht das Risiko eines Reputationsschadens des Unter-
nehmens bzw. eine Verschlechterung des Images zugehdriger Marken oder Produkten, da
die CSR- bzw. NachhaltigkeitskommunikationsmaBnahmen kontinuierlich von Stakeholdern
des Unternehmens evaluiert werden. Insbesondere durch die Medienberichterstattung wer-
den regelmaBig Greenwashing-Praktiken aufgedeckt, was in Kombination mit den sozialen
Medien als Echokammer zu massiven Glaubwirdigkeitsverlusten fiihren kann (vgl. Bentele
& Nothhaft, 2011).

Neben den fir Greenwashing sensibilisierten Medienrezipienten und zunehmend nachhal-
tigkeitsbewussten, kritischen Konsumenten stellt auch die in Kapitel 2.1.1 erlauterte Omni-
prasenz des Themas Nachhaltigkeit eine Herausforderung fiir die CSR- bzw. Nachhaltig-
keitskommunikation seitens der Unternehmen dar. Mit dem Thema in aller Munde und der
Etablierung von Nachhaltigkeit als Wettbewerbsfaktor méchte quasi jedes Unternehmen die
,grine Welle“ reiten. Grimm & Malschinger (2021) sprechen hier von einer Okologisierung
der Massenmaérkte, die sich in den letzten 20 Jahren intensiviert und von einer ursprtinglich
Okologisch motivierten Zielsetzung in Richtung Profitorientierung entwickelt hat.

Als wahrhaftig nachhaltiges Unternehmen oder um zunehmende Nachhaltigkeit bemiihtes
Unternehmen ist es entsprechend schwierig mit CSR- und Nachhaltigkeitskommunikati-
onsmaBnahmen den bereits durch wiederholte Greenwashing-Erfahrungen enttduschten
und somit skeptischen oder gar der Nachhaltigkeitsversprechen tberdrissigen Konsumen-
ten Glaubwdirdigkeit zu vermitteln (vgl. Platschke, 2020).

Unternehmen sehen sich hier mit einem Dilemma konfrontiert. So besteht aufgrund der Er-
wartungshaltung der Stakeholder aber auch der Bedeutung von Nachhaltigkeit als Wettbe-
werbsfaktor gewissermaBen ein Zugzwang, aktiv CSR-Kommunikation voranzutreiben (vgl.
Mdaller-Christ, 2020).

Sobald sie das tun, sind sie, abhéngig von ihrer GréBe, Bekanntheit bzw. gesellschaftlichen
Relevanz der konstanten Beobachtung insbesondere der Medien ausgesetzt, die auch klei-
ne moralische Fehltritte mit Negativschlagzeilen anprangern. Unter dem Umstand, dass kri-
tische bzw. negative Schlagzeilen mehr Aufmerksamkeit erlangen als wirdigende bzw. po-
sitive Schlagzeilen, wird eine erfolgreiche, reputationswahrende und bestenfalls glaubwr-
digkeitssteigernde CSR- bzw. Nachhaltigkeitskommunikation zu einem herausfordernden
Unterfangen (vgl. Eisenegger & Schranz, 2011).
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Weiterhin kann die unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation in drei Teilbereiche un-
tergliedert werden:

+ Organisationskommunikation
Beschreibt unternehmensinterne Kommunikation mit dem Ziel der Informiertheit der ein-
zelnen Mitarbeiter mittels den zur Verfligung stehenden Kommunikationskanélen.

« Offentlichkeitsarbeit
Betrifft die Handlungsfelder Politik und nicht-marktliche Offentlichkeit und kann sowohl
informativer als auch persuasiver, d.h. manipulatorischer Natur sein. Im Fokus stehen hier
die Massenmedien.

+ Marktgerichtete Kommunikation
Bezieht sich auf die Beziehungen des Unternehmens zu seinen marktlichen Stakeholdern,
wie etwa Kunden, Investoren, Lieferanten oder Wettbewerber. Geschieht unter Marktbe-
dingungen und ist daher Ublicherweise persuasiver Natur auf entweder direkte Art mittels
Absatzwerbung oder indirekte Art mittels Imagewerbung oder Sponsoring.
(vgl. Brugger, 2008)

Die Absatz- und Imagewerbung, welche den Forschungsgegenstand dieser Arbeit bilden
(wobei die Absatzwerbung klar Gberwiegt), stellen gepaart mit Nachhaltigkeitsversprechen
bzw. -botschaften als Werbeinhalt eine besondere Herausforderung hinsichtlich ihrer
Glaubwdurdigkeit dar. Das liegt zum einen an der von Grund auf persuasiv angelegten Art
der Kommunikation, bei der am Ende stets die Férderung der Kaufabsicht steht, sodass
Konsumenten den Werbetreibenden leicht Ubertreibung oder Manipulation unterstellen. Au-
Berdem ist Werbung eine einseitige Kommunikationsart, welche stets in einem knappen
zeitlichen und rdumlichen Rahmen stattfindet (z.B. zeitlich begrenzter Radio-Werbespot
oder raumlich begrenzte Print-Anzeige). Das erschwert insbesondere die glaubhafte Ver-
mittlung von eigentlich komplexeren und vielschichtigen nachhaltigkeitsbezogenen Inhalten,
da diese mittels bildhafter Inszenierung und kurzen Headlines und Slogans stark reduziert
sind (vgl. Pittner, 2014).

2.1.3 Nachhaltigkeitsbewusstein der Konsumenten

Wie schon in Kapitel 2.1.2 angeschnitten, spiegelt sich die nachhaltige Entwicklung auch im
Verhalten der Konsumenten und deren Erwartungshaltung gegentiber der Unternehmens-
praktiken wider. Bei nachhaltigem Konsumentenverhalten spielt nicht nur die bloBe Befrie-
digung der persénlichen Bedlrfnisse eine Rolle, sondern auch die ethische Verpflichtung.
Im Fokus stehen die mit dem Konsum unweigerlich verbundenen Folgen fir Mensch, Tier
und Umwelt. Die Motivation dahinter ist die Vermeidung oder Minimierung negativer Kon-
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sequenzen fir Umwelt und Gesellschaft, durch persdnliche Konsumentscheidungen, wenn
auch nur in geringem AusmalB. Das nachhaltige Konsumentenverhalten ist somit Ausdruck
eines gesteigerten Nachhaltigkeitsbewusstseins und damit einhergehenden sich wandeln-
den Anspriichen an die Unternehmen (vgl. Balderjahn, 2021).

War nachhaltiges Konsumentenverhalten in den 1970er und 1980er Jahren noch Gegen-
stand antikapitalistischer Konsumkritik kleiner oppositioneller Gruppierungen, so findet es
heute in weiten Teilen der Gesellschaft Anklang, was sich nicht zuletzt auch in Kapitel 5.3,
den Umfrageergebnissen im Rahmen dieser Arbeit bestétigt (vgl. Brunner, 2019).
Verschiedene Auspragungen nachhaltigen Konsums, wie etwa der bewusste Verzicht, auch
Suffizienz-Option genannt oder die Effizienz-Option, d.h. die Entscheidung flir das nachhal-
tigere Produkt innerhalb einer Angebotssituation sowie kollaborativer Konsum, also das Tei-
len, Tauschen, Mieten und Leihen von Giitern, z.B. beim Car-Sharing sind Ansatze, um der
vom Konsumenten selbstauferlegten 6kologischen, sozialen und 6konomischen Verantwor-
tung gerecht zu werden (vgl. Balderjahn, 2021).

Eine entscheidende Rolle als Katalysator des nachhaltigen Konsumentwicklungsprozesses
spielt die Digitalisierung und die damit verknUpfte Mediatisierung der Gesellschaft. Informa-
tionen sind schnell und einfach abrufbar, die Bildung von Interessengemeinschaften im
Netz, sogenannten Communitys, erleichtert den Wissensaustausch und die Durchsetzung
gemeinsamer Anliegen (vgl. Grimm & Malschinger, 2021).

Zusammengefasst kann man diese Entwicklung als eine Evolution vom passiven, unkriti-
schen Konsumenten zum aktiven, individualisierten und mindigen Prosumenten bezeich-
nen. Ein Prosument erfasst sowohl Konsum als auch Produktion und erhebt professionelle
Anspriche an Unternehmen und deren Produkte (vgl. Rippin, 2008).

Aus der Marketing-Perspektive werden gerne die sogenannten LOHAS als Kernzielgruppe
fir Nachhaltigkeitskampagnen herangezogen. LOHAS ist eine AbkUrzung fir Lifestyle of
Health and Sustainability (Deutsch: gesunder und nachhaltiger Lebensstil). Kennzeichnend
fur die LOHAS ist, dass sie ihren nachhaltigen Lebensstil nicht als Verzicht auslegen, son-
dern nachhaltigen Konsum auf eine bewusste Art und Weise leben. Aufgrund Uberdurch-
schnittlicher Bildung und vor allem Gberdurchschnittlich hohem Einkommen werden LOHAS
als eine interessante bzw. lukrative Zielgruppe angesehen. Man geht davon aus, dass etwa
ein Drittel der Konsumenten westlicher Industrienationen als LOHAS einzuordnen sind (vgl.
Lin-Hi, 0.J.).

Im Zuge von Entwicklungen wie der fortschreitenden Digitalisierung und Mediatisierung so-
wie der damit einhergehenden Individualisierung der Konsumenten hat sich das seit der
Jahrtausendwende bestehende Zielgruppenkonzept der LOHAS jedoch verwassert. So ver-
halten sich angesichts der omniprasenten Nachhaltigkeitsthematik mehr Menschen unter-
schiedlicher Milieus zunehmend nachhaltigkeitsbewusst, die bis dato noch nicht zu der
Zielgruppe der LOHAS gezahlt haben. In der unternehmerischen Nachhaltigkeitskommuni-
kation ist diese Diversifizierung zu berlicksichtigen, was den Grad an Komplexitat erhéht,
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da auf viele verschiedene Einstellungen, Werte und Verhaltensweisen mit einer Gberzeugen-
den und glaubhaften Art und Weise reagiert werden muss. Zwecks Zielgruppendifferenzie-
rung bietet sich alternativ die Unterteilung in Generationen an, die selbstverstandlich Be-
fUrworter wie auch Kritiker aufweist. Die systematische Unterteilung basiert auf dem Zeit-
punkt der Geburt, wobei anzumerken ist, dass die Unterteilung der den einzelnen Genera-
tionen zugeordneten Geburtenzeitrdume je nach Quelle leicht variieren kann. Grundsatzlich
geht man davon aus, dass Menschen die in einem &hnlichen Zeitraum aufgewachsen sind
auch vergleichsweise &hnliche Ziele und Werte verfolgen bzw. eine kollektive Kultivierung
erfahren haben (vgl. Grimm & Malschinger, 2021).

Nachfolgend werden die einzelnen Generationen kurz vorgestellt:

+ Babyboomer, geboren zwischen ca. 1946 und 1964
Der Begriff ,,Babyboomer” bezeichnet die besonders geburtenstarke Nachkriegsgenerati-
on. Im Zuge des Wirtschaftswunders taten sich dieser Generation bis dahin ungekannte
Méglichkeiten des gesellschaftlichen Aufstiegs auf. So wird dieser Generation ein ausge-
pragtes Wertlegen auf Wohlstand und Statussymbole nachgesagt. In Zeiten der globalen
Blockbildung und dem Konkurrenzkampf von Kapitalismus und Kommunismus herange-
wachsen, legt diese Generation Wert auf Meinungsfreiheit und individuelle Entscheidun-
gen. Weitere Merkmale der Babyboomer sind Tatkraft und Anpassungsfahigkeit, die wo-
moglich dem, bedingt durch die Geburtenstarke, vergleichsweise hohen Konkurrenz-
kampf etwa am Arbeitsmarkt zuzurechnen sind (vgl. Mangelsdorf, 2014).

+ Generation X, geboren zwischen ca. 1965 und 1979
Generation X ist durch die zunehmende Auflésung des klassischen Familienbilds gepragt,
so waren oft beide Eltern berufstatig, Scheidungen und Patchwork-Konstellationen hauf-
ten sich. Gleichzeitig sorgten Rezessionen, wie z.B. die Olkrise fir wirtschaftliche Unsi-
cherheit, im Vergleich mit der Ausgangslage der Babyboomer. Das Vertrauen in Institutio-
nen wurde z.B. durch den Watergate-Skandal, das Reaktorungliick von Tschernobyl so-
wie aufkeimenden Terrorismus der RAF erschuttert. Die rasant beschleunigende techno-
logische Entwicklung sowie kulturelle Globalisierung durch beispielsweise MTV waren
ebenso maBgebliche Einflisse. So wird die Generation X als unabhangig, skeptisch, di-
rekt, aber auch als Generation der ,,Null-Bock-Stimmung“ und des offenen Protests be-
zeichnet. Kennzeichnend fiir Generation X ist auch der Begriff ,Work-Life-Balance”, da sie
im Kontrast zur vorherigen Generation nicht gewillt sind, vollends ihren Lebensinhalt der
Arbeit aufzuopfern (vgl. Mangelsdorf, 2014).

+ Generation Y (Millennials), geboren zwischen ca. 1980 und 1999

Generation ,,why“ ist als Generation des Hinterfragens bekannt. Klimawandel bzw. -krise,
Globalisierung und Terrorismus sind Kernthemen der durch den technologischen Fort-
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schritt immer prasenteren Medienberichterstattung, welche diese Generation schon seit
der frihen Kindheit erlebt. Generation Y kann man im Gegensatz zu ihren Vorgéngern als
»Digital Natives® bezeichnen, die schon von kleinauf im digitalen Umfeld unterwegs sind
und soziale Vernetzung auf digitaler Ebene aktiv betreiben. Selbstverwirklichung und
Sinnsuche stehen im Kontext von einer steigenden Anzahl an Mdglichkeiten, aber auch
Ablenkungsfaktoren. Arbeit wird als Mittel der Selbstverwirklichung betrachtet und bes-
tenfalls mit dem ebenso wichtigen Faktor Freizeit verschmolzen. Gemeinhin wird die Ge-
neration Y als fordernd, geltungsbediirftig, aber auch sprunghaft und ungeduldig be-
zeichnet (vgl. Grimm & Malschinger, 2021).

+ Generation Z, geboren ab 2000 (bzw. nach 1995, je nach Definition)
Die zunehmende Prasenz des Internets driickt sich in dieser Generation aus. So verlieren
hinsichtlich Mediennutzung traditionelle Medien wie Radio und TV an Bedeutung. Die Di-
gitalisierung schlégt sich auch in anderen Lebensbereichen nieder, wie etwa der Tendenz
zu Online-Shopping, der Begeisterung fiir Gadgets wie Smartwatches oder die Nutzung
digitaler Zahlungsmethoden (vgl. pwc, 2020). Wer oder was ,,gut” oder ,bdse” ist lasst
sich in einer multilateralen Welt nach den Zeiten des Kalten Kriegs und insbesondere vor
dem Hintergrund zunehmender Desinformation im Internet schwierig unterscheiden. Ex-
terne Einflussfaktoren wie der sich verscharfende Klimawandel und zunehmende politi-
sche Unsicherheit auf globaler Ebene stehen im Kontrast zur oft starker familiarer Unter-
stitzung und Umsorgung sogenannter ,Helikopter-Eltern“. Das aus dieser Umgebung
herriihrende ausgeprégte Selbstbewusstsein steht einer gewissen Uberforderung gegen-
Uber, die bei Konfrontation mit Problemen auBerhalb ihrer Blase eintritt, z.B. im Berufsle-
ben (vgl. Tavolato, 2016).

Mit der fortschreitenden Ablésung der Babyboomer und der Generation X durch Generation
Y und in absehbarer Zeit Generation Z als entscheidungstragende Erwerbsbevélkerung wird
entsprechend der diesen beiden Generationen zugesprochenen Eigenschaften eine Trans-
formation der (Wirtschafts-)welt hin zu mehr Nachhaltigkeit erfolgen. Generation Y wird
auch als ,,Generation Sustainable Enterprise” bezeichnet, da viele nachhaltigkeitsorientierte
Start-Ups aus dieser Generation heraus entstanden sind, ganz im Zeichen der unternehme-
rischen Gesellschaftsverantwortung. SchlieBlich sind sie es auch, die einen GroBteil ihres
Lebens mit den womdglich verheerenden Auswirkungen des Klimawandels konfrontiert sein
werden. Man spricht in diesem Zusammenhang auch von einem ,,Greta-Effekt“ (nach der
Klimaaktivistin Greta Thunberg), wonach die Ara des Beklagens der Klimaprobleme durch
eine Ara des Handelns abgeldst wird. Daher ist es ihnen auch besonders wichtig, dass ihr
persénliches Engagement auf sozialer oder dkologischer Ebene positiv etwas bewirkt, sei
es durch Freiwilligenarbeit oder durch die Unterstiitzung von Spendenkampagnen.
Schlussendlich weisen Generation Y und Z im Kontext globaler Entwicklungen wie Digitali-
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sierung und Klimawandel ein anderes Konsumverhalten auf als ihre Vorgéngergenerationen.
Informationen spielen hier eine wichtige Rolle, z.B. durch der Kaufentscheidung vorgelager-
te, intensive Online-Recherche und vor allem auch ethische Belange sozialer und 6kologi-
scher Natur, auf die sich die Unternehmen in ihrer Kommunikation und selbstversténdlich
auch in sonstigen Bereichen einstellen missen (vgl. Grimm & Malschinger, 2021).

2.2 Rhetorik in der (Nachhaltigkeits-)Werbung
2.2.1 Werbewirkung im Bereich der Low-Involvement-Produkte

Wie schon in der Problemstellung der Arbeit angeschnitten, ist heutzutage der Konsument
einer konstanten Werbeflut von mehr als 10.000 Werbekontakten pro Tag ausgesetzt (vgl.
Koch, 2018).

Um als Werbetreibender Gberhaupt seine Werbebotschaft vermitteln zu kénnen, muss zu-
nachst die Aufmerksamkeit der Konsumenten auf die Werbung gelenkt werden. Dieser Pro-
zess wird als Aktivierung bezeichnet. Der Mensch ist in seiner Umwelt stets von einer Viel-
zahl unterschiedlicher Reize umgeben. Um firr einen bestimmten Reiz sensibilisiert, also
empfanglich zu sein, ist das Versetzen in einen Zustand der Leistungsbereitschaft, also die
Aktivierung notwendig. Erfolgt keine Aktivierung, wird auch kein Reiz aufgenommen oder
verarbeitet und die Werbebotschaft erreicht somit nicht den Rezipienten. Konkret werden
drei verschiedene Reizarten unterschieden, die visuell oder akustisch aktivieren:

+ Emotionale Reize
Aktivierung erfolgt durch biologisch vorprogrammierte Muster, wie z.B. Erotik, Kindchen-
schemata oder Familiendarstellungen.

* Kognitive Reize
Aktivierung geschieht mittels gedanklicher Widerspriiche oder Uberraschungen.

* Physische Reize
Aktivierung findet durch die Verwendung starker Farbkontraste oder groBer, farblich her-
ausstechender, ggf. sich bewegender Bildelemente statt.

Besonders emotionale Reize, die grundlegende Triebe des Menschen ansprechen, stechen
in der Aktivierung hervor und bestimmen auch den ganzen Verarbeitungsprozess, was wie-
derum die Erinnerungsleistung beeinflusst. Bilder Gbernehmen in der Schaffung solch emo-
tionaler Reize die Schllsselfunktion. Durch haufige Wiederholung von emotionsauslésen-
den Bildern in Kombination mit dem Markennamen bzw. Logo soll der Rezipient konditio-
niert werden. Bei der Aktivierung gilt zu beachten, dass diese zwar Bedingung fuir den Wer-
beerfolg ist, jedoch alleine die Aktivierung zur Erzielung dessen nicht ausreicht. So muss
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der Werberezipient nach der Aktivierung weiterhin gefesselt werden. Es besteht auBerdem
die Gefahr der Ablenkung von der eigentlichen Werbebotschaft durch ausgeprégte Reize;
der sogenannte Vampir-Effekt (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2021).

Low-Involvement-Produkte (auch Low-Interest-Produkte genannt), also Konsumguter des
alltdglichen Bedarfs, flir welche die Konsumenten ein vergleichsweise geringes Interesse
aufbringen, zeichnen sich durch gewohnheitliches Kaufverhalten aus (vgl. Kirchgeorg,
0.J.a).

Verstarkt wird dieses Verhalten von der konstanten Informations- bzw. Werbeflut, die den
Konsumenten ermiden lasst. Zusammen mit einem Uberbordenden Angebot an weitge-
hend qualitativ austauschbaren Produkten flihrt dies zu einem geringen Informationsinter-
esse, bzw. zu einer geringen Bereitschaft, sich mit dem Produkt intensiver auseinanderzu-
setzen (vgl. Jaritz, 2008).

So wird Low-Involvement-Produkten im Kaufentscheidungsprozess wenig emotionales und
kognitives Engagement entgegengebracht, was wiederum im Buhlen um Aufmerksamkeit
eine Herausforderung fur die Werbetreibenden darstellt (vgl. Kirchgeorg, 0.J.b).
Werbewirkung und Werbeerfolg h&ngen jedoch nicht allein von mdglichst aktivierenden In-
halten der Werbung ab, sondern auch von der Einstellung des Rezipienten gegeniiber dem
Werbetreibenden als Absender der Werbebotschaft, der Botschaft selbst und der Art des
Kommunikationskanals. Einstellungen erflillen auch eine Art vereinfachende Filterfunktion,
um die einstrdmende Informationsflut zu bewaltigen. Wird beispielsweise eine persénliche
Einstellung durch eine Werbebotschaft in Frage gestellt oder ein starker Beeinflussungs-
druck durch die Botschaft erzeugt, fihrt dies in der Regel zu einer ablehnenden Verteidi-
gungshaltung des Rezipienten, auch Reaktanzreaktion genannt. Einstellungen sind jedoch
auch wandelbar, wobei insbesondere die Anpassungsfunktion eine Rolle spielt, da durch
AuBerung bzw. Bekenntnis zu einer spezifischen Einstellung Zugehérigkeit zu einer be-
stimmten Gruppe ausgedriickt wird. Dementsprechend unterliegen Einstellungen auch dem
Wertewandel, etwa der zunehmenden gesellschaftlichen Relevanz von Nachhaltigkeit (vgl.
SpieB3, 2013).

Weiterhin ist die Relevanz der Werbebotschaft fir den Rezipienten ein essentieller Baustein
der Werbewirkung. Bedingt durch die Natur der breit gestreuten, einseitigen Massenkom-
munikation kann die klassische Werbung, auch als ,,above-the-line“-Kommunikation beti-
telt, nicht auf die BedUrfnisse des einzelnen Rezipienten zugeschnitten werden. Im Bereich
der Online-Werbung ist auf Basis der Auswertung von Nutzerdaten eine gezieltere Zielgrup-
penansprache moglich und auch die ,below-the-line“-Kommunikation, wie etwa Sponso-
ring oder Product Placement bieten alternative Formen der Zielgruppenansprache, bei wel-
cher der Aktivierungsprozess nicht als grundlegende Bedingung fir den Werbeerfolg im
Vordergrund steht. Hierauf wird im Rahmen dieser Arbeit aber nicht ndher eingegangen, da
das im Hauptteil untersuchte Medium der Plakatwerbung unter die Kategorie der klassi-
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schen ,above-the-line“-Kommunikation fallt (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2021).

Nicht zuletzt ist im Kontext der konsumentenpsychologischen Werbewirkung abermals die
Glaubwirdigkeit eine kritische Determinante. So gewinnt mit abnehmendem persénlichen
Interesse bzw. Involvement fir ein Produkt der Faktor der Glaubwirdigkeit des Kommunika-
tors (also des Werbetreibenden) sowie des Kommunikationskanals als Basis der Kaufent-
scheidung zunehmend an Bedeutung (vgl. SpieB3, 2013).

In der Nachhaltigkeitswerbung fur Low-Involvement-Produkte steht und fallt der Werbeer-
folg also mit der Glaubwiirdigkeit des Werbetreibenden und der Werbebotschaft. Moritz
Gekeler (2012, S. 208) beschriebt die zugrundeliegende Problematik in zwei Satzen:

»Zahlreiche Studien aus unterschiedlichen Disziplinen belegen, dass die Rezipienten Bot-
schaften in der Werbung meist nur fur bedingt glaubwirdig erachten. Der Rezipient einer
Werbebotschaft erwartet also die fiktionale Uberhdhung des Produktes.*

2.2.2 Rhetorik des Mediums Werbeplakat

AuBerlich betrachtet besteht ein Werbeplakat aus einem Text- und/oder Bildteil. Wie zuvor
in Kapitel 2.2.1 erldutert, muss mit dieser Bild-Text-Komposition zwecks Botschaftstber-
mittlung zu aller erst die Aufmerksamkeit des Rezipienten erlangt werden. Bestenfalls bleibt
die wahrgenommene Werbung auch noch lange im Gedéachtnis des Rezipienten (vgl.
Schierl, 2017).

Im Vier-Ebenen-Modell nach Philip Drenckhahn wird noch die typografische Ebene neben
textinhaltlicher und bildlicher Ebene als grundstandiges Element des duBeren Erschei-
nungsbild eines Plakats hinzugezogen. Die vierte, sogenannte Metaebene bildet das Zu-
sammenspiel aus allen grundstéandigen Ebenen und die dadurch entstehende Bild- bzw.
Werbewirkung ab, wobei hier zwischen Wirkungsabsicht des Plakaterstellers und tatsachli-
cher Bild- bzw. Werbewirkung unterschieden wird (vgl. Drenckhahn, 2020).

So ist jene Metaebene von essentieller Bedeutung, wenn es um die eng mit der Werbewir-
kung verknlpfte Erzeugung von Glaubwirdigkeit geht. Zun&chst soll jedoch auf die Aus-
préagungen und Ublichen Teilelemente der Ebenen als maBgebliche Struktur eines Werbe-
plakats eingegangen werden.

Die prominenteste und zur Aktivierung des Rezipienten wichtigste Ebene ist die Bildebene.
Mit Bildern kénnen leichter und schneller Emotionen geweckt werden und entsprechend
einfacher die Aufmerksamkeit des Rezipienten erregt werden als mit Text. Doch geht die
Wirkung der Bilder weit Uber die bloBe Aktivierungsfunktion hinaus, denn ,,Bilder sagen
mehr als 1000 Worte.” In der Regel ist der Bildteil eines Plakates der erste, der vom Be-
trachter fixiert wird. Weiterhin weisen Bilder eine hohe Erinnerungsleistung auf (vgl. Schwei-
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ger & Schrattenecker, 2021).

Grund dafir ist, dass materielle Bilder, wie etwa im Rahmen eines Werbeplakats, beim Re-
zZipienten im kognitiven Verarbeitungsprozess mentale, sogenannte ,,Denkbilder” hervorru-
fen, die eng mit der Bildinformation des materiellen Bilds verknUpft sind und sich in das
Gedéachtnis des Rezipienten einprégen. Die Art und Weise der Rezeption bzw. der Denkbil-
der wird schon bei der Konzeption bzw. Produktion des materiellen Bilds in eine bestimmte
Richtung gelenkt. Man spricht hier z.B. von journalistischen, kiinstlerischen oder kommerzi-
ellen Produktionskontexten. In diesem Fall herrscht ein kommerzieller Kontext vor. (vgl. Pe-
tersen & Schwender, 2018).

Vor dem Hintergrund der genannten Eigenschaften ist es wenig verwunderlich, dass bei
Plakatwerbung die Bildebene das zentrale Element der werblichen Inszenierung bildet. Ge-
rade bei Low-Involvement-Produkten fungiert das Bild als ein Instrument zur psychologi-
schen Produktdifferenzierung eigentlich austauschbarer Produkte mittels emotionaler Kon-
ditionierung durch Kombination des Produkts bzw. der Marke mit positiven Bildeindriicken.
So hat das Bild einen groBen Anteil an der durch verantwortliche Agenturen und Marketing-
abteilungen geschaffenen, emotional geprégten Marken-Erlebniswelt (vgl. Schweiger &
Schrattenecker, 2021).

Die bildliche Inszenierung auf Werbeplakaten ist also eine strategisch gestaltete Realitat, die
mit einer kommerziell gepragten Wirkungsabsicht im Rahmen der Marken-Erlebniswelt den
Rezipienten vermittelt wird. Trotz der vielen herausragenden Eigenschaften des Bildes hin-
sichtlich emotionaler Ansprache und guter Einpragsamkeit, gibt es auch einige Anwendun-
gensformen, fUr die Bilder ungeeignet sind. Eben durch ihren représentativen, auf visuellen
Schemata beruhenden Charakter sind Bilder eher weniger zur Vermittlung von komplexen,
abstrakten Sachinformationen oder theoretischen Konstrukten geeignet. Auch Zeitverlaufe,
Entwicklungen und Prozesse sind mittels statischer Bilder schwierig abzubilden (vgl. Muller
& Geise, 2015).

Neben der Bildebene wird der Textteil des Plakats in zwei Ebenen untergliedert. Die Typo-
grafieebene umfasst das duBerliche Erscheinungsbild des Textes, wie etwa die verwendete
Schriftart, Schriftfarbe, Zeichenabstand etc., wahrend die Textebene die reine inhaltliche
Aussage des Textes beschriebt. Weiterhin wird innerhalb der Textebene unterschieden zwi-
schen Uberschrift, Unteriiberschrift, FlieBtext, Slogan, Claim und Copytext (vgl. Drenck-
hahn, 2020). Bei der Untergliederung der Textebene gibt es verschiedene Anséatze, Schierl
(2017) untergliedert in die drei wesentlichen Bereiche Headline (Deutsch: Uberschrift), FlieB-
text und Slogan.

Zwar bildet der Textteil des Plakats keine so intensiv emotionale Wirkungskomponente wie
der Bildteil, dennoch kann der Rezipient vornehmlich durch typografische Gestaltung akti-
viert werden. Allein die Anmutung verschiedener Schriftschnitte der selben Schriftart, wie
etwa ,fett” oder ,kursiv lassen den Textinhalt in einer ganz unterschiedlichen Tonalitat er-
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scheinen. Ebenso ist die Typografieebene hinsichtlich des Wiedererkennungswerts bedeut-
sam, da insbesondere groBe Unternehmen mit hohem Bekanntheitsgrad sich auch durch
ihre spezifische Hausschrift als Teil ihres Markenauftritts definieren. Der Textebene kommt
zunachst eine informierende und argumentative Rolle zu. Aber durch Wortwahl und Wortan-
ordnung kann auch die Textebene des Plakats emotional aufgeladen werden. SchlieBlich
rufen einzelne Begriffe wie z.B. ,,Natur® oder ,Zerstérung“ ganz unterschiedliche Konnota-
tionen beim Rezipienten hervor, die zu Werbezwecken instrumentalisiert werden kénnen. So
werden beispielsweise Fach- und Fremdwoérter eingesetzt, um Professionalitat zu suggerie-
ren oder Euphemismen zur Aufwertung von eher profanen oder wenig ansprechenden Be-
griffen eingesetzt (vgl. Schierl, 2017).

Letztlich ist es wichtig, die verschiedenen Ebenen von Bild und Text nicht isoliert oder gar
als konkurrierende Elemente zu betrachten, sondern als in Wechselwirkung miteinander
stehende Bestandteile, die sich gegenseitig ergdnzen kénnen und durch diese Symbiose
bestenfalls die Gesamtwirkung auf den Rezipienten intensivieren (vgl. Miller & Geise, 2015).
So kann beispielsweise durch gezielte gestalterische Dissonanz von Text bzw. Typografie
und Bild ein kognitiver Widerspruch geschaffen werden, der den Rezipienten zum nachden-
ken anregt und ihn auf diese Weise aktiviert (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2021).
Solche Konstrukte, die auf dem Zusammenspiel mehrerer Ebenen beruhen, bewegen sich
im Bereich der eingangs beschriebenen Metaebene. Anzumerken ist hier, dass nicht nur
plakatinterne Faktoren, wie Bild- und Textteil die persdnliche Rezeption, Interpretation und
letztlich die Werbewirkung bestimmen, sondern auch externe Faktoren, wie das temporére,
kulturelle Umfeld, auf das im Plakat Bezug genommen werden kann, beispielsweise einma-
lige Ereignisse von groBem medialen Interesse, wie etwa olympische Spiele oder auch glo-
bale, medial prasente Entwicklungen wie z.B. der Klimawandel. Auch wo und wie ein Wer-
beplakat aufgehdngt wird, spielt eine Rolle, da der Rezipient dieses stets im Kontext mit der
Umgebung betrachtet und diese die persénliche Rezeption beeinflusst (vgl. Drenckhahn,
2020).

Um auf die Beziehung zwischen Werbeplakat und Rezipient ndher einzugehen, hilft ein kur-
zer historischer Ruckblick. Wahrend zur BlUtezeit des Plakats um die Jahrhundertwende
zum 20. Jahrhundert Werbeplakate noch textlastiger waren und eher informativer Natur, so
rickte, auch durch Verbesserungen und Kostensenkungen in der Drucktechnik, immer
mehr das Bild, also im Falle des Warenplakats das Produkt in den Vordergrund. Damit ein-
her ging die Tendenz weg von der Prasentation des realen Gebrauchswerts des Produkts
hin zu einer méglichst ansprechenden, suggestiven Darbietung des Produkts. In diesem
Zuge bildeten sich verschiedene Darstellungsarten heraus. Beim Sachplakat steht das Pro-
dukt im Mittelpunkt, oft sehr groB bis formatfiillend. Mit dieser eher nliichternen Darstellung
wird eine gewisse Objektivitat und Ehrlichkeit suggeriert. Demgegenuber steht das narrativ
gepragte Plakat, bei welchem das Produkt mit anderen, emotional appellierenden Motiven,
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meist Menschen prasentiert wird. Zum einen dient dies der Aktivierung, z.B. ein alkoholi-
sches Getrank, das von einer erotisch gekleideten jungen Frau prasentiert wird, aber auch
zur Prasentation des vermeintlichen Gebrauchswert des Produkts, z.B. ein Sportler, der in
sonniger Umgebung ein gekUhltes Erfrischungsgetrank zu sich nimmt und deswegen einen
erleichterten, erfrischten Gesichtsausdruck zeigt. Unabhéngig von der Darstellungsart sind
Warenplakate nach wie vor Ausdruck einer Gberhdéhten Warenasthetik und einer damit ver-
bundenen, verlockenden Scheinwelt (vgl. Kamps, 1999).

Vor diesem Hintergrund Uberrascht die im abschlieBenden Zitat des vorherigen Kapitels
2.2.1 herausgestellte Skepsis der Konsumenten gegenlber der werblichen Rhetorik nicht,
wurde sie doch Uber Jahrzehnte antrainiert.

2.2.3 ,,Griines*“ Storytelling in der Werbung

Wie groB3 der Facettenreichtum der Nachhaltigkeit ist und welche Herausforderungen die
unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation mit sich bringt, wurde in Kapitel 2.1 be-
reits erlautert. In diesem Unterkapitel wird auf die verschiedenen Auspréagungen der Erzahl-
struktur und deren Entwicklung sowie die unterschiedlichen Subthemen in der Nachhaltig-
keitswerbung eingegangen.

Der in Kapitel 2.1.3 beschriebene Wandel des Konsumenten vom unkritischen Verbraucher
hin zum individualisierten, mindigen Prosumenten, der aktiv nach Informationen sucht,
steht im Kontrast zur Entwicklung der Werbeanzeigen im Bereich Nachhaltigkeit in den ver-
gangenen Jahrzehnten. Hier konnte ndmlich eine Abnahme an Substanz festgestellt wer-
den. Wahrend im Zeitraum von 1985 bis 2018 klassische Werbeaussagen lGber Geschmack,
Lifestyle und Bequemlichkeit leicht zunahmen, haben Aussagen lber die Okologie und den
Umweltschutz hingegen abgenommen, wie die Untersuchung von Anzeigen des Natur-
kostmagazins ,,Schrot & Korn“ durch Beate Gebhardt (2021) ergeben hat. Gleichzeitig wur-
de eine Zunahme der Farbe griin und eine Omniprasenz der Nachhaltigkeitslabel festge-
stellt. So kann eine zunehmende Angleichung an die klassische Werbung mit ihrer emoti-
onsbetonten Ansprache attestiert werden (vgl. Gebhardt, 2021).

Eine mdgliche Ursache fur diese Entwicklung liegt in der Nachhaltigkeitsthematik selbst be-
grundet. Der Klimawandel beispielsweise, als eine zentrale Komponente der nachhaltigen
Entwicklung, bringt schlieBlich alarmierende Gefahren und Konsequenzen mit sich, deren
Kommunikation negative Emotionen wie Angst oder Wut auslésen kénnen, was gerade in
der marktgerichteten Kommunikation i.d.R. tunlichst vermieden wird. Stattdessen wird der
Fokus auf das vom Rezipienten deutlich besser akzeptierte Ecotainment gelegt (vgl. De-
marmels et al., 2014).

Ecotainment, ein englisches Kofferwort, zusammengesetzt aus den Begriffen

»,ec0o” (Deutsch: 6ko) und ,entertainment” (Deutsch: Unterhaltung), bezeichnet die positiv
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emotional aufgeladene Vermittlung von nachhaltigkeitsbezogenen Inhalten, wobei sachliche
Produkteigenschaften und Informationen in den Hintergrund treten. Kombiniert wird dies mit
moglichst einfachen Lésungsansatzen, wobei Zielkonflikte, etwa zwischen Ethik und Presti-
ge gezielt vermieden werden. Auf diese Weise werden auch der Nachhaltigkeitsthematik
eher abgewandten Menschen leichter angesprochen und somit die Akzeptanz fir nachhal-
tige Themen erhéht (vgl. Lichtl, 2008).

Gleichzeitig droht dadurch aber auch eine Verwasserung bzw. Ablenkung von den eigentli-
chen Nachhaltigkeitsbemihungen und somit ein Glaubwurdigkeitsverlust. Gerade bei
Nachhaltigkeitsversprechen steht die Authentizitat im Mittelpunkt, aufgrund fehlender phy-
sischer Nachweise am Produkt selbst. So vollzieht die werbliche Nachhaltigkeitskommuni-
kation eine schwierige Gratwanderung zwischen einer aktivierenden, emotionalen Anspra-
che und der Bedienung des eng mit der Glaubwurdigkeit verknlipften gesteigerten Informa-
tionsbedurfnis seitens der Konsumenten. Moritz Gekeler unterscheidet diese zwei verschie-
denen Erzadhlstile mit Begrifflichkeiten der Fiktionstheorie: fiktional und faktional. Fiktional
und faktional bezieht sich dabei auf die gezielte Darstellungsweise der kommunizierten In-
halte, sodass die Rezipienten in der kognitiven Verarbeitung diese als fiktional oder faktional
einordnen. Wahrend fiktionales Storytelling nur anhand erzahlerischer Qualitdt bemessen
werden kann, verfolgt faktionales Storytelling einen Wirklichkeitsanspruch, der vom Rezipi-
enten auf dessen Wahrheitsgehalt Gberprift wird. So wird die umfangreiche Nachhaltig-
keitsthematik mit verschiednen Leitmotiven inszeniert, die etwa Generationengerechtigkeit
oder Naturverbundenheit suggerieren (Fiktionalisierung). Mittels verschiedener Legitimati-
onsansatze, wie etwa der Verweis auf wissenschaftliche Belege, dem Applizieren von
Nachhaltigkeitslabeln oder zahlenlastigen Aussagen, die dem Rezipienten wie Fakten er-
scheinen sollen, wird versucht, den Wirklichkeitsanspruch zu untermauern (Faktionalisie-
rung) (vgl. Gekeler, 2012).

Die verschiedenen fiktionalen Leitmotive und Legitimationsansétze bilden die Basis der im
Rahmen dieser Arbeit vorgenommenen Analyse und werden zu Beginn von Kapitel 4 aus-
fuhrlich dargelegt.

2.3 Forschungsstand zu Inhaltsanalysen in der Nachhaltigkeitskom-
munikation

Obwohl es im Themenfeld zwischen Nachhaltigkeit, Kommunikation und Gestaltung zahl-
reiche Literatur zu verschiedenen Subthemen gibt, existieren vergleichsweise wenige Arbei-
ten, die Nachhaltigkeitskommunikation und deren Wirkung anhand konkreter Medien analy-
sieren. Sophie Heins untersucht in ,Vom Ethos in Nachhaltigkeitsberichten® (2021), einer
umfangreichen Dissertation, die Designrhetorik von Glaubwurdigkeit in Nachhaltigkeitsbe-
richten.
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Adriane Schmidt und Wolfgang Donsbach haben in einer Inhaltsanalyse 6kologische Anzei-
gen in deutschen und britischen Nachrichtenmagazinen zwischen 1993 und 2009 unter-
sucht und liefern auch erste Anséatze zur Entwicklung eines Index zur Beurteilung der An-
zeigen. Glaubwiirdigkeit ist nur einer von mehreren untersuchten Aspekten; der Fokus von
Schmidt und Donsbach (2012) liegt im Wesentlichen auf einer umfassenden Skizzierung
~gruner” Werbung sowie dem zeitlichen Verlauf und den damit einhergehenden Verande-
rungen in Deutschland und GroBbritannien.

Weiterhin haben Frank-Martin Belz und Daria Ditze (2005) Werbeanzeigen flir nachhaltige
Lebensmittel in einer Schweizer Gratis-Zeitung im Zeitraum 1993 bis 2002 untersucht. Ge-
genstand der Untersuchung waren der Gebrauch von Nachhaltigkeitsargumenten als Allein-
stellungsmerkmal sowie die Gegenlberstellung von Emotion und Information in der Nach-
haltigkeitswerbung.

Beate Gebhardt (2021) hat Werbebotschaften in Anzeigen eines deutschen Naturkostmaga-
zins von 1985 bis 2018 untersucht. Neben der Gestaltung steht der Wandel von Oko-Le-
bensmitteln als Nischenprodukt hin zur heutigen Massenvermarktung und den damit ein-
hergehenden thematischen Veranderungen.

Moritz Gekeler untersucht in ,Konsumgut Nachhaltigkeit” (2012) die Inszenierung von
Nachhaltigkeit in der Produktkommunikation. Die von Gekeler herausgearbeiteten Kriterien
zur Analyse von Inszenierung und Legitimation in der produktorientierten Nachhaltigkeits-
kommunikation werden in dieser Arbeit in Kapitel 4 als elementare Bausteine zur Erstellung
einer Methode zur Untersuchung der Glaubwirdigkeit in Nachhaltigkeitswerbung im Be-
reich Plakatwerbung verwendet und weiterentwickelt.
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3. Fragestellung und Methodik

3.1 Forschungsfrage

Wie beeinflusst die Gestaltung von Plakaten in der Nachhaltigkeitswerbung deren Glaub-
wirdigkeit?

3.2 Methodische Vorgehensweise

Zunachst wird eine Sammlung aus zeitgendssischen Werbeplakaten fir Produkte des all-
taglichen Bedarfs zum Thema Nachhaltigkeit auf Basis von online zugéanglichen Motivda-
tenbanken erstellt.

Im Anschluss findet eine Klassifizierung und Analyse der Werbeplakate mittels Anwendung
vorhandener Kriterien, ndmlich der Leitmotive der Inszenierung der Nachhaltigkeit in der
Produktkommunikation sowie Legitimationsansétze der Nachhaltigkeit nach Gekeler (2012)
statt. Dazu werden zun&chst die von Gekeler fur die Produktkommunikation bestimmten
Ansatze auf das Gebiet der AuBenwerbung Ubertragen, modifiziert und schlussendlich um
neu identifizierte Ansatze ergénzt. Des Weiteren werden auf den Werbeplakaten der Samm-
lung befindliche Texte und bildkompositorische Elemente untersucht. Diese werden ge-
meinsam mit den Inszenierungs- und Legitimationsansétzen in einem Analyseraster aufge-
fuhrt.

Die im Rahmen der Analyse in der Sammlung identifizierten grafischen und textuellen Aus-
préagungen der Inszenierungs- und Legitimationsansétze werden in einer Ergebnistabelle
festgehalten, wie auch die im Laufe der Analyse neu identifizierten Legitimationsansétze.
Die Ergebnisse der Textuntersuchung werden in einer Wordcloud festgehalten und die Er-
gebnisse der Bildkompositionsuntersuchung werden schriftlich und in Form von Diagram-
men dargelegt. Um die Forschungsfrage hinreichend beantworten zu kénnen, bedarf es je-
doch einer quantitativen Uberpriifung der glaubwiirdigkeitsbeeinflussenden Ansétze.
Zwecks mdglichst objektiver Gewichtung dieser glaubwirdigkeitsbeeinflussenden Anséatze
und mithilfe der Einholung vieler unterschiedlicher Meinungen, werden diese Ansétze in eine
Online-Umfrage eingearbeitet. Dazu werden je Ansatz einige geeignete Werbeplakate aus
der Sammlung verwendet, um diese als Stellvertreter fur den jeweiligen Ansatz den Pro-
banden zur Bewertung zu prasentieren. Durch Verwendung des stark personalisierbaren
und funktionsumfanglichen Online-Umfrage-Tools SoSci Survey kdnnen unkonventionelle
Frage- bzw. Antwortarten, bei der die Interaktion mit den eingebundenen Werbeplakaten im
Vordergrund stehen, implementiert werden. Die Ergebnisse der Umfrage werden in Dia-
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grammen und Tabellen aufbereitet sowie schriftlich ausformuliert. Auf Basis der in den Um-
frageergebnissen erhaltenen Durchschnittswerte pro Legitimationsansatz wird ein Glaub-
wirdigkeitsindex erstellt, der samtliche Legitimationsanséatze in Form von Variablen beinhal-
tet. Der Glaubwirdigkeitsindex soll eine grobe Bewertung von Werbeplakaten mit Nachhal-
tigkeitsbezug hinsichtlich ihres visuellen Erscheinungsbildes und der dadurch hervorrufba-
ren Glaubwirdigkeit des Absenders der Werbebotschaft ermdglichen. Zuletzt wird der
Glaubwiurdigkeitsindex auf sdmtliche Werbeplakate der Sammlung angewandt, um beson-
ders positive bzw. negative Beispiele herausstellen zu kénnen.
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4. Inhaltsanalyse

4.1 Analyseobjekte: Werbeplakate mit Nachhaltigkeitsbezug

Zuerst wurde eine Sammlung zeitgendssischer Werbeplakate erstellt, die Nachhaltigkeit
thematisieren. Werbeplakate, deren Gegenstand nicht dem Bereich der Low-Involvement-
Produkte zuzuordnen sind, wurden in der Analyse nicht bertcksichtigt. Es wurde sich auf
den Veréffentlichungszeitraum 01/2016 bis 04/2022 beschrankt. Grundlage bilden die Mo-
tivdatenbanken der zwei groBten AuBenwerber in Deutschland, Stréer SE & Co. KGaA und
awk AUSSENWERBUNG GmbH sowie das Online-Werbungsarchiv AdZyklopadie von Ad-
Vision digital GmbH. Anzumerken ist, dass im Wesentlichen Werbeplakate der Formate
GroBflache (B: 356 x H: 252 cm) und Citylight-Poster (B: 119 x H: 175 cm) untersucht wur-
den; in die Online-Umfrage wurden aufgrund ihrer schmalen, platzsparenden MaBe auch
zwei Ganzstellen-Plakate (B: 119 x H: 252 - 336 cm) eingebunden und nachtraglich der
Sammlung zugeflhrt. Mehrere Plakate einer Kampagne und auch mehrere Plakate eines
Werbetreibenden kommen in der Sammlung vor, jedoch niemals eine Dopplung eines Pla-
katmotivs (z.B. dasselbe Motiv in verschiedenen Formaten). Auswahlkriterium flr die Auf-
nahme in die Sammlung war dariiber hinaus das direkte oder indirekte Suggerieren eines
Nachhaltigkeitsversprechens, welches sich durch das Vorkommen von mindestens einem
nach Gekeler (2012) definierten fiktionalen Leitmotiv zur Inszenierung von Nachhaltigkeit
auBert. Diese werden in Tabelle 1 dargestellt.

Fiktionales Leitmotiv: Vermittelte Fiktion:

1. Leitmotiv der Naturverbundenheit Ich lebe im Einklang mit der Umwelt!

2. Leitmotiv der Zukinftigkeit Ich bin auf die Zukunft vorbereitet!

3. Leitmotiv der Gemeinschaftlichkeit Ich bin Teil einer Gemeinschaft!

4. Leitmotiv der Kennerschaft Ich kenne den Unterschied zwischen gut und bése!
5. Leitmotiv des guten Gewissens Ich lebe richtig!

Tab. 1: Fiktionale Leitmotive in der Nachhaltigkeitsnarration (Gekeler, 2012, S. 98)
Auf diese Weise entstand eine Sammlung aus 194 Werbeplakaten. 146 entstammen dem

Online-Archiv Adzyklopadie, 43 der Datenbank von awk AUSSENWERBUNG GmbH und 5
der Datenbank von Stréer SE & Co. KGaA.

30



4.2 Inhaltsanalyse

Im n&chsten Schritt wurde die Sammlung analysiert. Grundlage der Klassifizierung bilden
die fiktionalen Leitmotive sowie die Legitimationsansatze der Nachhaltigkeit nach Gekeler.
Anzumerken ist hier, dass die durch Gekeler formulierten Anséatze zur Beschreibung der In-
szenierung und Legitimation von Nachhaltigkeit in der verschiedene Werbemedien umfas-
senden Produktkommunikation bzw. damit verbundenem Storytelling dienen. Daher wurden
die Ansatze eigens zur Anwendung im Kontext der Werbeplakatanalyse angepasst. Des
Weiteren wurde s&mtlicher Text auf den Plakaten in die Analyse mit aufgenommen, um her-
auszufinden, welche Schlagwérter besonders oft vorkommen, um Nachhaltigkeitsverspre-
chen zu bekréaftigen. Ebenfalls wurde die Bildkomposition hinsichtlich der vorherrschenden
Farbe, der Art der Produktdarstellung, sowie der Darstellung von Menschen, Tieren und
Pflanzen untersucht. Sdmtliche genannten Untersuchungsgegenstande wurden in ein Ana-
lyseraster eingetragen, welches auf jedes der 194 Werbeplakate angewandt wurde.

4.3 Auswertung der Inhaltsanalyse

Samtlicher Text auf den Plakaten, mit Ausnahme der Texte auf den dargestellten Produkten
und deren Verpackungen bzw. Etikette, wurde erfasst und mit dem Ziel eine Wordcloud zu
erstellen, bereinigt. So wurden samtliche Satz- und Sonderzeichen, Zahlen, Mengenanga-
ben, Artikel, Pronomen, Konjunktionen, Prapositionen, Interjektionen, Adverbien, Unter-
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Abb. 2: Wordcloud-Darstellung der Textinhalte der Stichprobe (Eigene Darstellung)



nehmens- und Eigennamen, Adressen und E-Mail-Adressen, Wochentage und Monate und

alle Formen der Verben ,sein“ und ,haben” entfernt. Hashtags wurden in einzelne Wérter

aufgetrennt. Die nach der Bereinigung verbleibenden Wérter wurden zu Schlagwértern zu-

sammengefasst; Endungen und Zeitformen vereinheitlicht und englische Begriffe ins Deut-

sche Uibersetzt. Beispielsweise wurde aus
JApfel“, ,Apfels“ und ,Apfeln“ drei mal das
Wort ,,Apfel”. Hintergrund dieser Anpas-
sung ist, dass sich die GroBe der in der
Wordcloud dargestellten Wérter proportio-
nal zu deren Haufigkeit verhalt. Die finf am
haufigsten vorkommenden Begriffe in der
Stichprobe aus 194 Werbeplakaten sind
»bio“ (40 x), ,,gut” (32 x), ,Natur” (29 x),
shaturlich” (29 x) und ,neu” (29 x). Die
Wordcloud in Abb 2. verdeutlicht den Fo-
kus der Werbetreibenden aus dem Bereich
der Low-Involvement-Produkte auf den
Okologischen Aspekt der Nachhaltigkeit,
was sich wiederum in deren von Naturver-
bundenheit gepragten Storytelling nieder-
schlagt. Die vorherrschenden Farben ent-
sprechen stark der Tonalitat des textuell
geschaffenen Bildes. Naturténe wie grin,
blau, braun und beige bestimmen das

Farbschema der Stichprobe, was in Abb. 3.

verbildlicht wird. Die dominierenden ein bis
zwei Farben jedes einzelnen Plakates wur-
den schriftlich im Analyseraster zur spate-
ren Auswertung festgehalten. Die Haufig-
keit der Farben innerhalb der Stichprobe
entspricht ihrem Anteil im in Abb. 3 abge-
bildeten allgemeinen Farbschema.
Passend zum von Naturtdénen gepragten
Farbschema wird in drei von vier Plakaten
mindestens ein Pflanzenbestandteil, z.B.

Abb. 3: Allgemeines Farbschema der Stichprobe
(Eigene Darstellung)

34%
0.

Abb. 4: Vorkommen von Pflanzenbestandteilen, pflanzli-
cher Umgebung und Tieren in der Stichprobe
(Eigene Darstellung)

ein Blatt, dargestellt (siche Abb. 4). In 41% der Félle besteht die dargestellte Umgebung aus

Pflanzen, z.B. Wiese oder Wald. Auf jedem funften Plakat sind Tiere abgebildet. Hierbei un-

terscheidet sich die Darstellungsart verschiedener Tiere teils erheblich. Kihe, die mit 17

Abbildungen am haufigsten vorkommende Tierart der Stichprobe, werden meistens bildbe-
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stimmend auf einer saftig grinen Weide dargestellt, teilweise auch in Interaktion mit Land-
wirten. Hier liegt die Betonung der Naturlichkeit der beworbenen Milchprodukte nahe. Eine
noch prominentere Darstellungsform ist die Nutzung von Tieren als Testimonials, wie z.B.
dem WWF-Panda. Dabei wird dem Tier ein Zitat in den Mund gelegt, mit Anfihrungszei-
chen als solches gekennzeichnet und oft pragnant als Headline eingesetzt. Nicht zuletzt
werden gerade kleinere Tiere, wie z.B. ein Schmetterling (in vier Plakaten vorkommend), als
eher unscheinbarer bildlicher Akzent eingesetzt, um Aussagen Uber den 6kologischen bzw.
verantwortungsvollen und somit naturschonenden Anbau der beworbenen Produkte gra-

fisch zu untermalen.

Bei der Darstellung von Menschen machen Kinder den gréBten Anteil aus. In 22 Plakaten
kommen sie vor, davon elf mal im Rahmen einer Familiendarstellung mit mindestens zwei
Generationen. Hier steht das Leitmotiv der Zukinftigkeit im Vordergrund, insbesondere der
Aspekt der Generationengerechtigkeit, also die Verantwortung, eine lebenswerte Umwelt fir
nachfolgende Generationen zu erhalten.

Landwirte (acht mal vorkommend) bzw. Landwirtinnen (sechs mal vorkommend) bilden die
zweitgroBte Gruppe. Diese werden haufig mit Namen und teils auch mit Zitat aufgefiihrt, um
Nahbarkeit und respektvollen Umgang der werbetreibenden Unternehmen mit ihren Zuliefe-
rern auszudriicken. Gerade bei exotischen Produkten mit Ublicherweise weitreichenden Lie-
ferketten, wie z.B. Schokolade oder Kaffee wird die Abbildung der lokalen Bauern in Kom-
bination mit Aussagen Uber den fairen Handel zur Inszenierung des Leitmotivs der globus-
umspannenden Gemeinschaftlichkeit genutzt.

Personen des 6ffentlichen Lebens werden in finf Werbeplakaten in ihrer jeweiligen Rolle als
z.B. Sportler oder Sangerin als Testimonial eingesetzt. Weiterhin werden in acht Werbepla-
katen je ein weibliches Model und in sieben Werbeplakaten je ein ménnliches Model abge-
bildet. Am seltensten kommen Kérperteildarstellungen (drei mal), kinderlose Paare (zwei
mal) und groBe Menschengruppen (einmal) vor. Insgesamt sind auf 60 Plakaten Menschen
abgebildet, was einem Anteil von knapp 32 Prozent entspricht.

Bezlglich der beworbenen Produkte Gberwiegt die interaktionslose Einzeldarstellung (in
104 Fallen). Auf sieben Werbeplakaten wird das einzelne Produkt in Interaktion mit einem
Mensch gezeigt, z.B. eine Flasche, deren Inhalt getrunken wird. Auf 57 Plakaten werden
mehrere Produkte abgebildet, in Form von Produktvariationen (zwei bis drei Ausfiihrungen
des gleichen Produkts in verschiedenen Geschmacksrichtungen, 27 mal), Produktreihen
(verschiedene Produkte einer Produktkategorie wie z.B. geklhlte Milchprodukte oder Ge-
musekonserven einer Marke, 10 mal) oder Produktsammlungen (verschiedene Produkte
verschiedener Produktkategorien einer oder mehrerer Marken, 20 mal). In den verbleiben-
den 29 Plakaten werden keine Produkte dargestellt, sondern beispielsweise deren Aus-
gangsstoffe oder Anbaugebiete.
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Des Weiteren wurden die Leitmotive — nachfolgend auch Inszenierungsanséatze genannt —

hinsichtlich ihrer unterschiedlichen grafischen und textuellen Auspragung innerhalb der Pla-

kate der Sammlung analysiert, wie in Tabelle 2 dargestellt wird.

Inszenierungsansatz:

Grafische Auspragung:

Textuelle Auspragung:

1. Leitmotiv der Natur-
verbundenheit

2. Leitmotiv der Zu-
kinftigkeit

3. Leitmotiv der Ge-
meinschaftlichkeit

4. Leitmotiv der Ken-
nerschaft

5. Leitmotiv des guten
Gewissens

Darstellung von Naturlandschaften oder

deren Bestandteile (Pflanzen/Tiere) in
Form von Foto, lllustration, 2D-Grafik
oder 3D-Modellierung

Einsatz von griin und/oder blau als
dominierende Farben

Darstellung von Kindern

Darstellung von Familien mit Kindern
Darstellung von ,griinen” Zukunftsvi-
sionen oder alarmierenden Dystopien

Darstellung von initiativenergreifenden
Menschengruppen

Positive Darstellung von Arbeitern im
Zeichen des fairen Handels bzw. einer
globalen Gemeinschaft

Keine konkrete bildliche Darstellung

Keine konkrete bildliche Darstellung

Betonung der Naturlichkeit, Urspriinglich-
keit und natirlicher Gesundheit

Zukunftsgerichtete Ausdrucksweise
Betonung des ,an-Morgen-Denkens*

Ausdruck des ,,Wir-Geflihls“
Direkte Ansprache des Betrachters, um
ihn miteinzubeziehen

Rhetorische Fragen, wodurch sich der
Betrachter clever flihlt
, Think smart*

Explizite Nennung des ,,guten Gewissens*,
Produkt wird als Probleml6ser ohne Haken
dargestellt

Tab. 2: Nachhaltigkeitsinszenierung: Ansétze und deren Auspragungen (Eigens erweiterte Darstellung in Anlehnung

an Gekeler, 2012)

In der Analyse stellte sich heraus, dass die von Gekeler definierten Legitimationsansétze

nicht ausreichen, sodass weitere Legitimationsansétze identifiziert wurden, welche die

schon von Gekeler bestimmten Ansétze erganzen. Tabelle 3 stellt zundchst die schon durch

Gekeler bestimmten Legitimationsansatze samt deren unterschiedlichen grafischen und

textuellen Auspréagungen dar. In Anschluss daran werden in Tabelle 4 die eigens neu identi-

fizierten Legitimationsansétze samt deren unterschiedlichen grafischen und textuellen Aus-

pragungen dargestellt.
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Legitimationsansatz:

Grafische Auspragung:

Textuelle Auspréagung:

Nachhaltigkeitslabel (ex-
tern)

Nachhaltigkeitslabel
(intern)

Testimonial (extern)

Testimonial (intern)

Nachhaltigkeitsvision

Nachhaltigkeitstradition

Klar wiedererkennbares und abge-
grenztes Gutesiegel, z.B. ,BIO nach
EG-Verordnung“ oder ,Vegan®

Verwendung von naturnahen For-
men wie Blattern oder branchen-
spezifischen Motiven wie z.B. Kiihen
zur Kreation eigener Siegel

Darstellung von externem Testimo-
nial, oft Personen des 6ffentlichen
Lebens mit entsprechendem Be-
kanntheitsgrad, aber auch fiktive
Stellvertreter, wie z.B. der Panda
von WWF sowie stereotypische
Kunden

Darstellung von Mitarbeitern oder
Produzenten, oft Verdeutlichung von
Urspriinglichkeit, Nahbarkeit und
Regionalitdt durch Bauern; Darstel-
lung von Nutztieren wie Kihen als
,Mitarbeiter*

Darstellung des angestrebten Ideal-
zustands in Kombination mit textli-
cher Erlauterung, Verwendung von
Siegeln oder typografisch hervorge-
hobenen Hashtags

Oft siegeldhnliche Darstellung mit
typografischer Hervorhebung des
Zeitraums, in dem nachhaltig ge-
handelt wurde

Teilweise zusatzlicher Verweis auf Siegel/
Auszeichnung

Ausschmickung des Siegels mit Nachhal-
tigkeitsbegriffen, hdufig Adjektive wie z.B.
sregional“,  klimaneutral”

Direktzitat des Testimonials mit Anfiih-
rungszeichen, indirekte Verweise auf
Testimonial oder lediglich dessen Name
und Beruf

Direktzitat des Testimonials mit Anfiih-
rungszeichen, indirekte Verweise auf
Testimonial oder lediglich dessen Name
und Beruf

Formulierung mehr oder weniger konkreter
nachhaltiger Ziele, zu deren Erreichung
sich das Unternehmen bemiiht, starten
von Initiatiativen, Betonung der Gemein-
schaftlichkeit durch direkte Ansprache des
Betrachters

Betonung des nachhaltigen Engagements
seit einer bestimmten Anzahl von Jahren
oder einem bestimmten Datum oder des
Griindungsdatums des Unternehmens,
sofern Nachhaltigkeit Kern dessen Philo-
sophie ist; Betonung langjéhriger Partner-
schaften mit gemeinnitzigen Organisatio-
nen

Tab. 3: Nachhaltigkeitslegitimation: Ansatze und deren Auspragungen. (Eigens erweiterte Darstellung in Anlehnung

an Gekeler, 2012)
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Legitimationsansatz:

Grafische Auspragung:

Textuelle Auspragung:

CSR-Aktion

Nachhaltige Produkteigen-
schaften

Nachhaltige Verpackung

Nachhaltige Distribution/Her-
stellung

Gewinnspiel/Sammelaktion mit
»grunen” Produkten

Hervorhebende Darstellung von
bestimmten Betragen in Euro,
die Pro gekaufter Produktein-
heit gespendet werden, Dar-
stellung von Stellvertretern der
Spendenempfanger, wie z.B.
Kinder oder konkrete Darstel-
lung der Aktion, z.B. Baum-
pflanzung

Darstellung von Produkt, teil-
weise in inszenierter, naturna-
her Umgebung in Kombination
mit textlicher Erlduterung, teil-
weise auch siegelhafte Darstel-
lung

Darstellung von Produkt in ent-
sprechender Verpackung in
Kombination mit textlicher Er-
lduterung, teilweise auch sie-
gelhafte Darstellung

Darstellung von Produkt oder
natdrlicher Produktionsstéatte
(z.B. Acker, Weideland) in
Kombination mit textlicher Er-
lauterung, teilweise auch sie-
gelhafte Darstellung

Darstellung der ,grinen” Pro-
dukte an sich oder in Gebrauch
durch Menschen

Hinweis auf freiwillige Verwen-
dung eines bestimmten Anteils
des Kaufpreises oder einer be-
stimmten Summe fur gemein-
nitzige Tatigkeiten sozialer
oder dkologischer Natur, teil-
weise mit eingeschranktem
Aktionszeitraum, teilweise als
Teil der Unternehmensphiloso-
phie

Betonung von Naturlichkeit,

Ursprunglichkeit, Férderung

von natlrlicher Gesundheit,

Schonung der Umwelt durch
besondere Rezeptur

Betonung von Recyclingantei-
len/Recyclingfahigkeit, Mehr-
fachnutzung der Verpackung
oder Materialien auf Basis von
Pflanzen als nachwachsende,
kompostierbare Rohstoffe

Betonung von Regionalitat,
kurzen Transportwegen, Zu-
ruckverfolgbarkeit der Produk-
tionskette, transparenter, fairer,
tiergerechter, ressourcenscho-
nender oder verantwortungs-
voller Herstellung

Hinweis auf Gewinnchance
sowie nachhaltige Eigenschaf-
ten der Gewinne (z.B. E-Mobili-
tat)

Tab. 4: Nachhaltigkeitslegitimation: Neu identifizierte Ansétze und deren Auspragungen. (Eigene Darstellung)

Eine weitere Erkenntnis der Analyse ist, dass die zwei Leitmotive ,Kennerschaft” und ,,gutes

Gewissen” (siehe Tab. 2) keine konkret zuordenbaren grafischen Darstellungen aufweisen.

Vielmehr bilden diese eine Art Klammerfunktion, da jede Art von Nachhaltigkeitsinszenie-

rung sowohl das ,,gute Gewissen“ als auch die ,,Kennerschaft“, also die dem Konsumenten

zugesprochene Unterscheidungsfahigkeit zwischen ,guten® und ,,schlechten* Produkten,

indirekt impliziert (vgl. Gekeler, 2012). Daher sind diese nicht im Analyseraster aufgefihrt.

Weiterhin fiel im Rahmen der Analyse auf, dass die grafischen Auspragungen der Leitmotive
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~ZuklUnftigkeit“ und ,,Gemeinschaftlichkeit” fast ausnahmslos in Kombination mit dem Leit-
motiv ,Naturverbundenheit” auftreten.

4.5 Implikationen fir die Umfrage

In der Inhaltsanalyse wurden verschiedene grafische und textuelle Auspragungen der In-
szenierungs- und Legitimationsansétze der Nachhaltigkeit herausgearbeitet und schon be-
stehende Ansétze ergénzt sowie deren Vorkommen bzw. Haufigkeit untersucht.

Um die Forschungsfrage beantworten zu kénnen, gilt es jedoch herauszufinden, wie stark
der Einfluss der grafisch und textuell ausgepragten Inszenierungs- und Legitimationsanséat-
ze auf die Glaubwiirdigkeit des Werbeplakats und des damit verbundenen Werbetreibenden
ist. Deshalb ist es wichtig zu wissen, welche Inszenierungs- und Legitimationsansatze am
wirkungsvollsten sind hinsichtlich der Erzeugung von Glaubwdrdigkeit. Interessant ist au-
Berdem, wie unausweichlich stark die Signalwirkung der Marke bei Betrachtung eines jeden
Werbeplakats ist. Um Antworten auf diese Fragen zu finden und mit dem Ziel einen Glaub-
wirdigkeitsindex zu erstellen, der die unterschiedlich ausgepragten Inszenierungs- und Le-
gitimationsansétze als einzelne Variablen auffiihrt, missen die in der Inhaltsanalyse identifi-
zierten Variablen gewichtet werden. Daher wurden die identifizierten Inszenierungs- und Le-
gitimationsansatze der Nachhaltigkeit in eine Umfrage eingearbeitet, um eine méglichst ob-
jektive Gewichtung der unterschiedlichen Variablen méglich zu machen und auf Grundlage
dessen einen Glaubwirdigkeitsindex bilden zu kénnen.
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5. Umfrage

5.1 Konzeption des Fragebogens

Als erstes wurde eine umfangreiche Recherche durchgefuhrt, um ein Online-Umfrage-Tool
ausfindig zu machen, welches die Mdglichkeit bietet, die Werbeplakate als Bilddateien ein-
zubinden und diese mit verschiedenen Antwortarten zu kombinieren. Das Tool SoSci Survey
von SoSci Survey GmbH erwies sich in dieser Hinsicht als geeignet. Mithilfe von SoSci Sur-
vey lassen sich die Werbeplakate zur Bewertung durch den Probanden mit Rangordnungs-
fragen und Schiebereglern kombinieren, was im Folgenden unter Abschnitt zwei und drei
detaillierter erlautert wird. Darliber hinaus bietet das Tool die Funktion direkt mit dem dar-
gestellten Bildinhalt durch das Setzen von Markern zu interagieren, was nachfolgend unter
Abschnitt vier beleuchtet wird.

Der Aufbau der Umfrage ist in fiinf Abschnitte untergliedert. Im ersten Abschnitt ,,Konsum-
stil* wird in zwei Fragen die Einstellung des Probanden gegenlber nachhaltigem Lebensstil
und Beeinflussung seines Konsumverhalten durch Werbung mittels vierstufiger Likert-Skala
(von ,trifft zu® Gber ,trifft eher zu“ und ,trifft eher nicht zu“ bis ,trifft nicht zu®) abgefragt. Bei
der dritten Frage muss der Proband sein Konsumverhalten entweder als rational oder als
emotional einstufen. Hintergrund dieser Fragen ist die Unterteilung der Gesamtzahl an Pro-
banden in mehrere Subgruppen mit unterschiedlichen Merkmalen, um gegebenenfalls
RuckschlUsse auf deren Bewertungsverhalten bzgl. der im weiteren Verlauf der Umfrage in
Werbeplakaten présentierten Inszenie-

rungs- und Legitimationsansatzen zie-
hen zu kénnen.

Im zweiten Abschnitt ,,Inszenierung*
werden in zwei Fragen jeweils drei
Werbeplakate vom Probanden per
»drag and drop“ in eine Rangordnung
gebracht (siehe Abb. 5). Kriterium ist
hierbei, inwiefern der Proband sich
durch die dargestellten Bilder in punc-
to Nachhaltigkeit angesprochen fihlt.
Die drei pro Frage verwendeten Wer-
beplakate wurden so ausgewahlt,
dass je einer der bildlich darstellbaren

Inszenierungsansatze, namlich Natur-

verbundenheit (siehe Abb. 5, oberes Abb. 5: Screenshot aus der Umfrage: Vertreter der drei
Inszenierungsansétze (Eigens modifizierte Werbeplakate von

Motiv), Zukunftigkeit (Abb. 5, mittleres  Hassia Mineralquellen GmbH & Co. KG und Weleda AG)
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Motiv) und Gemeinschaftlichkeit (Abb. 5, unteres Motiv) vertreten ist. Um einer Verzerrung
der Ergebnisse durch persénliche Vorbehalte gegen ein bestimmtes Werbeplakat vorzubeu-
gen, wurde die Frage zweimal, jedoch mit verschiedenen Werbeplakaten eingebunden. Au-
Berdem wurde mithilfe eines Bildbearbeitungsprogramms samtlicher Text aus den verwen-
deten Werbeplakaten entfernt sowie dargestellte Markenprodukte und Markenzeichen
durch Weichzeichnung mdéglichst unkenntlich gemacht, sodass der Fokus des Probanden
auf die Bildsprache beschrankt ist.

Der dritte Abschnitt ,,Legitimation“ widmet sich in elf Fragen den elf Legitimationsanséatzen
(ausfuhrlich aufgefuihrt in Tab. 3 & 4). Pro Legitimationsansatz wurden zwei bis drei Werbe-
plakate aus der Sammlung entnommen, die als Musterbeispiele fiir den jeweiligen Legitima-
tionsansatz dienen, um diesen in der Umfrage zu reprasentieren. Damit der Blickfokus des
Probanden auf dem dem jeweiligen Legitimationsansatz angehdrigen, relevanten grafischen
oder textuellen Gestaltungselement des Plakats liegt, wurden mithilfe eines Bildbearbei-
tungsprogrammes samtliche irrelevante Bildinhalte durch Weichzeichnung unscharf gemacht
sowie eine weiBe Maske mit 60 Prozent Deckkraft und Aussparungen an den entsprechen-
den relevanten Bildteilen Uber das Werbeplakat gelegt, wie in Abb. 6 dargestellt wird. Auf
diese Weise ist das vom Proband zu bewertende Gestaltungselement unmissversténdlich
vom restlichen Bildinhalt abgegrenzt, ohne es kontextlos und véllig isoliert darstellen zu
mussen. Die Frage, die pro Legitimationsansatz und den dazugehdérigen modifizierten Pla-
katen formuliert wurde lautet immer gleich: ,,Wie stark tragt der scharf dargestellte Bereich
des Plakats dazu bei, dass Du glaubst, es handele sich um ein nachhaltiges Produkt/Unter-
nehmen?“. Die Bewertung der einzelnen Legitimationsansatze hinsichtlich deren Beitrag zur
Glaubwiurdigkeit des Nachhaltigkeitsversprechens erfolgt durch einen Schieberegler von 0
bis 100. Die erhaltenen Werte zu den elf Legitimationsanséatzen dienen als Grundlage zur
Gewichtung der Legiti-

mationsvariablen fir den
Glaubwaurdigkeitsindex.

Mittels Freitextfeld kann
der Proband zudem op-

,‘l'

!
Mehr Infos au Naturgut miENAAR
auf patiglich-fur-alle.d

tionale Anmerkungen zu \ "l
den verschiedenen, je | f

einen Legitimationsan- ', : ,“_',' -

satz reprasentierenden '. ﬁif hl' |

zwei bis drei Stellvertre- o ‘1}_" g

terplakaten auBern.

Im vierten Abschnitt ,,Zu-

sammenfassung“ bewer- Abb. 6: Screenshot aus der Umfrage: Legitimationsansatz ,Externes Testimonial®
(Eigens modifiziertes Werbeplakat von PENNY Markt GmbH)
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tet der Proband funf komplette Werbeplakate, ohne dass diese vorher mit einem Bildbear-
beitungsprogramm in ihrer Erscheinung modifiziert werden. Der Proband ist aufgefordert
per Mausklick rote und griine Marker auf jegliche Bildinhalte des Werbeplakats setzen, wo-
bei rot fur ,,glaubwirdigkeitsreduzierend“ und grun fur ,glaubwurdigkeitsstiftend” steht.
Eine Anzahlbeschrankung bei der Setzung der Marker existiert nicht. Im Vorfeld wurden
samtliche Bildinhalte in einzelne, beschriftete und flir den Probanden unsichtbare Bereiche
unterteilt, um so auswerten zu kénnen wie viele positive bzw. negative Marker jeder Bereich
erhélt. In der nachfolgenden Abb. 7 wird die Unterteilung des Werbeplakats in die fir die
Auswertung relevanten Bereiche exemplarisch veranschaulicht. Bei der Auswahl der flinf
Werbeplakate wurde darauf geachtet, dass verschiedene Marken und verschiedene Pro-
duktgruppen innerhalb des Low-Involvement-Segments vertreten sind, sowie méglichst vie-
le verschiedene Auspragungen der zuvor in Abschnitt zwei und drei abgefragten Inszenie-
rungs- und Legitimationsansétze.

Dle Helmat im Herzen. «
: Die Umwelt im Sinn.

Humow Sy

'rlrr

1,28 Millionen

Baume sind gepflanzt!
Wir machen weiter =

dem Khma zuliebe:

Abb. 7: Exemplarische Darstellung der fur die Auswertung relevanten Bereiche samt Beschriftung anhand eines in
der Umfrage verwendeten Werbeplakats (Nachtraglich eigens modifiziertes Werbeplakat von Hassia Mineralquellen
GmbH & Co. KG)

Im finften und letzten Abschnitt ,,Demografie” wird das Geschlecht und das Alter des Pro-
banden abgefragt. Bei der Abfrage des Alters muss der Proband kein konkretes Alter ange-
ben, sondern sich in einen Geburtenzeitraum einordnen. Die zur Auswahl stehenden Gebur-
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tenzeitrdume entsprechen der Unterteilung der Generationen (Babyboomer, X, Y, Z), um Ko-
horten zu bilden und somit Uber jene eigene Aussagen in der Auswertung treffen zu kénnen.

5.2 Durchfuhrung der Umfrage

Die Umfrage war Uber einen Zeitraum von 16 Tagen online per Zugangslink abrufbar. Auf-
grund der enthaltenen auBergewdéhnlichen Fragemethoden, bei denen auch teilweise klein-
teilige Bildinhalte der groBflachigen Werbeplakate gut sichtbar und klickbar sein missen,
wurde die Umfrage fir die Teilnahme an groBen Bildschirmen (Laptop und Desktop-PC) und
nicht fur Mobilgerate konzipiert, wenngleich sie auch am Smartphone technisch durchfihr-

bar war.

5.3 Ergebnisse der Umfrage

Der Stichprobenumfang der Umfrage betrégt 205 Personen. 161 Personen (rund 78,5 %)
haben den Fragebogen bis zur letzten Seite ausgefiillt. Die Absprungrate von fast einem
Viertel der Teilnehmer ist sehr wahrscheinlich auf die Teilnahme per Mobilgerdt entgegen
der Empfehlung zurtickzufiihren, da ein GroBteil der Abspriinge mit der Einblendung der
Rangordnungsfragen in Abschnitt zwei ,,Inszenierung” einhergeht, bei welcher es auf klei-
nen Handybildschirmen zu Darstellungsproblemen kommen kann, was die Eingabe er-
schwert. In der folgenden Auswertung werden nur die 161 vollstdndig ausgefillten Frage-
bdgen berucksichtigt.

Die Zusammensetzung der Stichprobe wird dominiert von der Geburtenkohorte im Zeitraum
1980 bis 1999, auch Generation Y genannt.

Uber die Halfte der Umfrageteilnehmer ge- L
horen dieser Generation an. Mit knapp ei- e
nem Funftel der Teilnehmer bildet die Ge- 19%

burtenkohorte der vor 1965 geborenen die ngym-e,

zweitgroBte Gruppe. Es folgen Generation N qfi"‘-" ca0iae
X (geboren 1965 bis 1979) mit einem Anteil

von 16 Prozent und die ab 2000 Gebore-

nen mit einem Anteil von zehn Prozent. Die

Anteile von Frauen und Mannern sind rela-

tiv ausgeglichen, Diverse machen einen

Anteil von zwei Prozent aus (siehe Abb. 8). 16%
Betrachtet man die Ergebnisse des ersten Gen. X

1968 - 1979

Abschnitts der Umfrage zu Lebensstil und
. . Abb. 8: Demografische Zusammensetzung der Stichpro-
Konsumverhalten, so fallt auf, dass Uber be (Eigene Darstellung)
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die Halfte der Probanden behaupten, sich um einen eher nachhaltigen Lebensstil zu bemd-
hen, wie das Diagramm in Abb. 9 verdeutlicht. Nur 20 Prozent geben an sich weniger oder

gar nicht um einen nachhaltigen Lebensstil zu kimmern. Gleichzeitig lassen sich fast drei
»ich lasse mich in meinem
' 5% Konsumverhalten durch

0 .
28% - Yo Werbung beeinflussen.*
19% - trifft eher nicht zu _ 53%

»lch bemihe mich, einen ) . . 0,
maoglichst nachhaltigen 1% ' trifft nicht 2u - 20%

Lebensstil zu fihren.”

Abb. 9: Aussagen der Stichprobe Uber nachhaltigen Lebensstil und Beeinflussung durch Werbung (Eigene Darstel-
lung)

Viertel der Teilnehmer laut eigener Angabe eher weniger oder gar nicht von Werbung beein-
flussen. Dieses Ergebnis deckt sich mit der Behauptung von drei Vierteln der Teilnehmer, ein
eher rational als emotional gepragtes Konsumverhalten zu pflegen (siehe Abb. 10).

Betrachtet man den Mittelwert der Gesamtheit der Antwor-
ten der Abschnitte eins ,,Konsumverhalten“ und finf ,,De-
mografie”, so zeichnet sich folgendes Bild Uber den durch- 75%
schnittlichen Probanden ab:
« Der Proband benétigt 9 Minuten und 21 Sekunden fiir die
Beantwortung des Fragebogens.
» Der Proband ist mannlich.
« Der Proband gehért der Generation Y an (geboren zwi- 25%
schen 1980 und 1999).
« Der Proband fuhrt einen eher nachhaltigen Lebensstil.
» Der Proband lasst sich eher nicht von Werbung in seinem —— ——
Konsumverhalten beeinflussen.

Abb. 10: Pragung des Konsum-
verhaltens der Stichprobe (Eigene

des alltaglichen Bedarfs als eher rational ein. Darstellung)

« Der Proband schatzt sein Konsumverhalten bei Gltern

Die Auswertung auf Basis des Mittelwerts der Gesamtheit aller Antworten der Rangord-
nungsfragen aus Abschnitt zwei ,Inszenierung” mit Stellvertreter-Plakaten der Leitmotive
zur Inszenierung von Nachhaltigkeit hat folgende Gesamtrangordnung ergeben:

1. Zukinftigkeit (Durchschnittliche Platzierung: Platz 1,74 von 3)
2. Gemeinschaftlichkeit (Durchschnittliche Platzierung: Platz 2,11 von 3)
3. Naturverbundenheit (Durchschnittliche Platzierung: Platz 2,16 von 3)
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Der Zukunftigkeit inszenierende Ansatz spricht die Probanden am meisten in puncto Nach-

haltigkeit an. Gemeinschaftlichkeit und Naturverbundenheit folgen mit einigem Abstand.

Bei den Ergebnissen aus Abschnitt drei fallt zunachst auf, dass sich mit Ausnahme des Le-

gitimationsansatzes ,Nachhaltigkeitslabel extern® sdmtliche Werte unterhalb der Mitte von

50 Wertungspunkten ansiedeln. Der durchschnittliche Legitimationsansatz tragt nur zu rund

34 Prozent zur Glaubwirdigkeit beztiglich der Nachhaltigkeit des Werbetreibenden bzw. des

beworbenen Produkts bei. Aufschluss Uber die Zusammensetzung dieser eher schwachen

Glaubwirdigkeitswerte gibt Abb. 11, die nachfolgend erlautert wird.

Legitimationsvariable

Nachhaltigkeitslabel extern
Nachhaltigkeitslabel intern
Testimonial extern

Testimonial intern
Nachhaltigkeitsvision
Nachhaltigkeitstradition
CSR-Aktion

Nachhaltige Produkteigenschaften
Nachhaltige Verpackung
Nachhaltige Herstellung/Distribution

Gewinnspiel/Sammelaktion
mit ,,grinen” Produkten

Mittelwert gesamt:

31

S
10

Beeinllussung durch Werbung im Konsumverhallen

rationalesfemotionales Konsumverhalten

Nh. Labensstil

62 69
31 36
28| |33
43 |43
37 41
38| |40
43| |47
39| 132
57 57
51 48
28| |27
41 43
© (eher) ol | (dher
nachhaltig sl Deekilsssbar
80% o5 b

Antelle an Gesamtstichprobe

Abb. 11: Bewertungsmatrix zu den Legitimationsvariablen mit Einbeziehung der Subgruppen nach Lebensstil und

Konsumverhalten (Eigene Darstellung)
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Zwischen den verschiedenen bunt dargestellten Subgruppen innerhalb der Stichprobe be-
stehen einige Unterschiede hinsichtlich der Glaubwirdigkeitseinschatzungen. Probanden,
die sich laut eigener Aussage eher nicht oder nicht durch Werbung beeinflussen lassen,
weisen die vergleichsweise ablehnendste Haltung gegenlber den Legitimationsanséatzen
auf. Das auBert sich dadurch, dass samtliche Legitimationsvariablen mit drei bis vier Wer-
tungspunkte weniger bewertet werden im Vergleich zum in schwarz dargestellten Stichpro-
bendurchschnitt. Ahnlich verhalt sich die sich als rational beziiglich ihres Konsumverhaltens
bezeichnende Subgruppe. Der Mittelwert der Subgruppe, die ihren Lebensstil als eher nicht
oder nicht nachhaltig tituliert, ist auch unter dem Stichprobendurchschnitt angesiedelt. Bei
Betrachtung der Bewertung der einzelnen Variablen fallen hier jedoch starke Unterschiede
zu den anderen skeptisch eingestellten Subgruppen auf. Wahrend internen und vor allem
externen Nachhaltigkeitslabeln deutlich weniger Vertrauen entgegengebracht wird, so wird
Testimonials, insbesondere firmeninternen, eher geglaubt. Auch Aussagen Uber die ver-
meintlich nachhaltige Herstellung und Distribution der Produkte und Gewinnspiele bzw.
Sammelaktionen mit ,grinen“ Produkten werden positiv bewertet. Dem Stichprobendurch-
schnitt am n&chsten befindet sich die Gesamtbewertung der Subgruppe, die sich mit einem
nachhaltigen oder eher nachhaltigen Lebensstil identifiziert. Im Kontrast zur Subgruppe mit
nicht oder eher nicht nachhaltigem Lebensstil wird hier Gberdurchschnittlich viel Wert auf
interne und insbesondere externe Nachhaltigkeitslabel gelegt. Insgesamt deutlich mehr
Glaubwiurdigkeitspotenzial wird den Legitimationsansétzen von der in ihrem Konsumverhal-
ten emotional gepragten Subgruppe sowie der (eher) durch Werbung in ihrem Konsumver-
halten beeinflussbaren Subgruppe zugesprochen. So liegen die Gesamtmittelwerte dieser
Subgruppen sieben bis neun Punkte Gber dem Stichprobendurchschnitt. Aufgrund ihres
jeweils geringen Anteils gegenliber der dominierenden rationalen bzw. (eher) nicht durch
Werbung beeinflussbaren Subgruppe fallen diese Werte jedoch nicht so stark ins Gewicht.

Neben der Art des Lebensstils und des Konsumverhaltens bestimmen auch Alter und Ge-
schlecht das Vertrauen in die Nachhaltigkeitsversprechen, was in Abb. 12 veranschaulicht
wird. Frauen glauben den propagierten Nachhaltigkeitsbemihungen der Unternehmen mehr
als Manner. Bei weiblichen Umfrageteilnehmern lag der Gesamtmittelwert bei 37, bei mann-
lichen hingegen nur bei 31. AuBerdem konnte festgestellt werden, das die Skepsis mit fort-
schreitendem Alter zunimmt. So lag der Gesamtmittelwert der Teilnehmer der jingsten Ge-
burtenkohorte (ab 2000 geboren) bei 39. Bei der zahlenmaBig am stérksten reprasentierten
Geburtenkohorte (geboren zwischen 1980 und 1999) schrumpfte der Gesamtmittelwert auf
36 und bei der nachstalteren (geboren zwischen 1979 und 1965) auf 30. Die Teilnehmer der
altesten Geburtenkohorte (vor 1965 geboren) schenken den Nachhaltigkeitsversprechen der
Unternehmen am wenigsten Vertrauen mit einem Gesamtmittelwert von 27. Die mit dem
Alter steigende Skepsis gegeniiber den Nachhaltigkeitsversprechen deckt sich mit der
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Feststellung, dass jingere Menschen Werbeplakaten grundsétzlich mehr Beachtung schen-
ken als ltere (vgl. Kamps, 1999).

Geburtenkohorte
Legitimationsvariable
Geschiecht
[ o= s
Nachhaltigkeitslabel extern 52 65(|52 58|67
Nachhaltigkeitslabel intern 28 25|25 32|/ 36
Testimonial extern 25 19|21 26|28
Testimonial intern 35 26|35 38|/ 36
Nachhaltigkeitsvision 20 28(|28 31|31
Nachhaltigkeitstradition 21 33(|28 32|/ 36
CSR-Aktion 25 28|31 42(/43
Nachhaltige Produkteigenschaften |17 211|121 291|130
Nachhaltige Verpackung 33 411|147 50|45
Nachhaltige Herstellung/Distribution |23 31(|33 39|38
Gewinnspiel/Sammelaktion 15 18(|119 20||20
mit ,,grinen” Produkten
Mittelwert gesamt: 27 301131 36|(37
18978 d 1960 (\")
1965 1!4‘9 9
16% 53% 55% 47
— : |

Antefle an Gesamistichprobe

Abb. 12: Bewertungsmatrix zu den Legitimationsvariablen mit Einbeziehung der Subgruppen nach Geschlecht
und Geburtenkohorte (Eigene Darstellung)

Bei der Auswertung der Kommentare aus den Freitextfeldern ,,Optionale Anmerkungen® pro
Legitimationsansatz fallt auf, dass unter den Probanden insbesondere bei ,Nachhaltigkeits-
label extern® das Bedirfnis sich zu auBern, ausgepragt war (29 Kommentare). Hier beste-
hen starke Meinungsunterschiede gegenliber den verschiedenen, simultan gezeigten Sie-
geln, zum Beispiel: ,Fairtrade ja, Okotest eher nein, Bio und Vegan kommt auf’s Produkt
an.“ oder ,,Das Okotest und das Fairtrade-Siegel sind glaubwiirdig, alles andere ist skep-
tisch zu sehen.”

In den Kommentaren aus den Freitextfeldern des dritten Abschnitts der Umfrage wird des
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Weiteren eine Uberaus zweifelsvolle Haltung gegentiber den kommunizierten Nachhaltig-
keitsbemihungen der Unternehmen zum Ausdruck gebracht: ,,Glaube keinem Werbespruch
ohne Fakten. #greenwashing“. Zum einen durch direkte Kritik an den propagierten MaB-
nahmen mittels zynischen Kommentaren, wie: ,,Die CDU ist auch der Meinung, dass sie 30
Jahre etwas fir den Klimaschutz getan hat.“ oder auch durch die Behauptung, die bewor-
benen Produkte seien per se nicht nachhaltig: ,Flaschenwasser an sich halte ich schon fir
wenig nachhaltig.“ Darlber hinaus kann ein ausgeprégtes Bedurfnis nach mehr und konkre-
teren Informationen Uber die Nachhaltigkeitsbemihungen festgestellt werden: ,Hinterfra-
gen. Fakten fehlen.”; ,Alle drei Slogans funktionieren, weil sie erklart werden.“

Nachfolgend werden die finf Werbeplakate aus Abschnitt vier mit der dazugehérigen Aus-
wertungstabelle prasentiert. Um nachzuvollziehen, welches Element des Werbeplakats zu
welchem auswertungsrelevanten Bereich gehért, wird oberhalb von jeder Auswertungsta-
belle das dazugehoérige Werbeplakat mit eingezeichneten und durchnummerierten Berei-
chen abgebildet. AuBerdem werden die fiinf Werbeplakate selbst nummeriert und mit be-
schreibenden Titeln versehen, um die gedankliche Bezugnahme bei Referenzierungen im
anschlieBenden Interpretationsteil (Kapitel 5.4) zu erleichtern.
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Abb. 13: Plakat 1 ,Apfelsaftwerbung” — Auswertungsrelevante Be-
reiche. (Nachtraglich eigens modifiziertes Werbeplakat von EDEKA

Zentrale AG & Co. KG)

Bereichs- Bereichstitel Anzahl Anzahl Wertung
nummer positiver  negativer
Marker Marker
1 | Legitimation: Nh. Label intern (EDEKA Bio) 19 4 15
2 | Markenzeichen (EDEKA) 3 13 -10
3 | Claim (EDEKA) 3 23 -20
4 | Headline: Legitimation: Nh. Herstellung/Distribution 30 38 -8
5 | Legitimation: Nh. Label extern (BIO EG) 21 3 18
6 | Legitimation: Testimonial extern (Partnerschaft) 23 3 20
7 | Produkt EDEKA Bio Apfelsaft naturtrib 33 12 21
8 | Legitimation: Nh. Label extern (BIO EG) 97 13 84
9 | Legitimation: Testimonial extern (Partnerschaft) 104 39 65
10 | Slogan: Inszenierung: Gemeinschaftlichkeit 34 55 -21
11 | Hintergrund: Inszenierung: Naturverbundenheit 46 39 7
Gesamt 413 242 171

Tab. 5: Auswertung der positiven und negativen Marker bzgl. glaubwirdigkeitsstiftender Merkmale: Plakat 1 von
EDEKA Zentrale AG & Co. KG (Eigene Darstellung)
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Abb. 14: Plakat 2 ,Mineralwasserwerbung” — Auswertungsrelevante Bereiche. (Nachtraglich eigens modifiziertes
Werbeplakat von Hassia Mineralquellen GmbH & Co. KG)

Bereichs- Bereichstitel Anzahl Anzahl Wertung
nummer positiver  negativer
Marker Marker
1 | Herkunft der Marke 1 0 1
2 | Markenzeichen hassia 0 12 -12
3 | Markentradition 2 5 -3
4 | Legitimation: Nh. Label intern, Nh. Herstellung/Distribu- 55 12 43
tion (Regionalitét, Klimaneutralitat)
5 | Produktetikett 5 3 2
6 | Produkt hassia Sprudel 4 15 -9
7 | Inszenierung: Zukinftigkeit 14 35 -21
(Generationengerechtigkeit)
8 | Legitimation: CSR-Aktion (Erlauterung) 74 22 52
9 | Legitimation: CSR-Aktion (Webadresse) 8 5 3
10 | Legitimation: CSR-Aktion, 102 38 64
Nachhaltigkeitstradition
11 | Headline: Legitimation: Nh. Herstellung/Distribution 27 46 -19
(Regionalitat)
12 | Legitimation: CSR-Aktion (Aktionszeitraum) 16 27 =9
13 | Hintergrund: Inszenierung: Naturverbundenheit 17 0 17
Gesamt 325 220 105

Tab. 6: Auswertung der positiven und negativen Marker bzgl. glaubwirdigkeitsstiftender Merkmale: Plakat 2 von
Hassia Mineralquellen GmbH & Co. KG (Eigene Darstellung)
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Abb. 15: Plakat 3 ,Eiswerbung” — Auswertungsrelevante Bereiche. (Nachtraglich eigens modifiziertes Werbeplakat
von purefood GmbH)

1 | Legitimation: Nh. Label extern (EU BIO) 56 8 48
2 | Legitimation: Nh. Label extern (vegan) 11 1 10
3 | Legitimation: Nh. Label extern (BIO EG) 11 3 8
4 | Legitimation: Nh. Label extern (BIO EG) 69 10 59
5 | Legitimation: Nh. Label extern (vegan) 46 8 38
6 | Legitimation: CSR-Aktion 65 14 51
7 | Weitere Produktvariationen 3 30 -27
8 | Markenzeichen lycka S 2 1
9 | Legitimation: Nh. Produkteigenschaften 18 2 16
10 | Storer 1 11 -10
11 | Produkt lycka Mangoeiscreme 15 19 -4
12 | Legitimation: Nh. Produkteigenschaften (Urspriinglich- 40 50 -10
keit)
13 | Markenzeichen mit Claim lycka 2 7 -5
14 | Headline: Legitimation: Nh. Produkteigenschaften (Na- 32 91 -59
tlrliche Gesundheit)
15 | Hintergrund (einfarbig orange) 29 4 25
Gesamt 401 260 141

Tab. 7: Auswertung der positiven und negativen Marker bzgl. glaubwdirdigkeitsstiftender Merkmale: Plakat 3 von
purefood GmbH (Eigene Darstellung)
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Abb. 16: Plakat 4 ,Kaffeekapselwerbung” — Auswertungsrelevante
Bereiche. (Nachtraglich eigens modifiziertes Werbeplakat von

Alois Dallmayr KG)

Bereichs-  Bereichstitel Anzahl Anzahl Wertung
nummer positiver  negativer
Marker Marker
1 | Legitimation: Nh. Label extern (BIO EG) 65 8 57
2 | Legitimation: Nh. Label extern (Fairtrade) 72 8 64
3 | Spezifische Produktbezeichnung 3 7 -4
4 | Spezifische Produktbezeichnung 8 19 -11
5 | Markenzeichen Dallmayr 0 11 -11
6 | Legitimation: Nh. Verpackung (Kompostierbarkeit) 50 12 38
7 | Produkt Dallmayr Kaffeekapseln 22 44 -22
8 | Headline: Legitimation: Nh. Produkteigenschaften 16 33 -17
9 | Produktreihe Dallmayr GRAN VERDE 1 40 -39
10 | Slogan: Legitimation: Nh. Herstellung/Distribution 13 11 2
11 | Slogan: Legitimation: Nh. Produkteigenschaften 20 10 10
12 | Marke Dallmayr Icon 1 1 0
13 | Marke Dallmayr Webadresse 0 0 0
14 | Hintergrund: Inszenierung: Naturverbundenheit 28 652 -24
15 | WeiBer Rahmen 5 6 -1
Gesamt 304 262 42

Tab. 8: Auswertung der positiven und negativen Marker bzgl. glaubwirdigkeitsstiftender Merkmale: Plakat 4 von
Alois Dallmayr KG (Eigene Darstellung)
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Abb. 17: Plakat 5 ,Milchproduktwerbung® — Auswertungsrelevante Bereiche.
(Nachtraglich eigens modifiziertes Werbeplakat von Schwarz Beteiligungs
GmbH)



Bereichs- Bereichstitel Anzahl Anzahl Wertung
nummer positiver  negativer
Marker Marker
1 | Markenzeichen Eigenmarke Milbona 0 0 0
2 | Markenzeichen Eigenmarke Milbona 0 2 -2
3 | Markenzeichen Eigenmarke Milbona 0 0 0
4 | Markenzeichen Eigenmarke Milbona 1 0 1
5 | Markenzeichen Eigenmarke Milbona 0 0 0
6 | Markenzeichen Eigenmarke Milbona 0 0 0
7 | Legitimation: Nh. Label intern (BioOrganic) 8 7 1
8 | Legitimation: Nh. Label intern (BioOrganic) 7 7 0
9 | Legitimation: Nh. Label intern (BioOrganic) 5 5 0
10 | Legitimation: Nh. Label intern (BioOrganic) 5 ) 2
11 | Legitimation: Nh. Label intern (BioOrganic) 7 4 3
12 | Legitimation: Nh. Label extern (Vegan) 5 0 5
13 | Legitimation: Nh. Label extern (EU BIO) 5 0 5
14 | Legitimation: Nh. Label extern (BIO EG) 3 0 3
15 | Legitimation: Nh. Label extern (Bioland) 3 2 1
16 | Legitimation: Nh. Label extern (Bioland) 2 2 0
17 | Legitimation: Nh. Label extern (Bioland) 2 1 1
18 | Legitimation: Testimonial intern 46 22 24
19 | Markenzeichen mit Claim LIDL 3 41 -38
20 | Hinweis Uber Verflugbarkeit 4 8 -4
21 | Hintergrund Markenzeichen 1 1 0
22 | Headline: Legitimation: Nh. Produkteigenschaften 38 31 7
23 | Storer: Inszenierung: Gemeinschaftlichkeit 26 31 -5
24 | Legitimation: Nh. Label extern (Bioland) 62 14 48
25 | Marke LIDL Webadresse 0 5 -5
26 | Produktreihe Milbona BioOrganic 30 34 -4
27 | Hintergrund: Inszenierung: Naturverbundenheit 3 3 0
28 | Hintergrund: Inszenierung: Naturverbundenheit 52 22 30
29 | WeiBer Rahmen 0 2 -2
Gesamt 318 247 71

Tab: 9: Auswertung der positiven und negativen Marker bzgl. glaubwirdigkeitsstiftender Merkmale: Plakat 5 von
Schwarz Beteiligungs GmbH (Eigene Darstellung)
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Plakat 2 Plakat 3
Plakat 1
Plakat 4 Plakat 5
Unternehmen EDEKA Hassia purefood GmbH Alois Dallmayr | Schwarz
Zentrale AG & | Mineralquellen KG Beteiligungs
Co. KG GmbH & Co. KG GmbH
Score 21 -7 -31 -76 -4
beworbene(s)
Produkt(e)
Score -15 -14 -4 -11 -39
Marke
Score Glaubwiir- 171 105 141 42 71
digkeit generell

Tab. 10. Vergleich der Scores der flnf frei bewerteten Werbeplakate und den darauf abgebildeten Marken und Pro-
dukten (Eigene Darstellung)

In Tabelle 10 werden alle Werbeplakate des Abschnitts vier noch mal auf einen Blick vergli-
chen, sowie der Einfluss der beworbenen Produkte und Marken auf die Glaubwdrdigkeit.
Zur Bildung der Scores der beworbenen Produkte wurden die Bereiche ,,Produkt”, ,Produk-
tetikett” und ,,Produktvariation/-reihe/-bezeichnung” beriicksichtigt. Der Markenscore bildet
die Gesamtheit aller zur Marke gehdérenden Bereiche ab, auch gesondert vom Markenzei-
chen dargestellte Claims, wie z.B ,Wir lieben Lebensmittel.“ und Eigenmarken wie z.B.
~EDEKA Bio* oder Webadressen der Marke. Der generelle Glaubwiirdigkeitsscore bildet die
Differenz aller positiven und negativen Marker pro Plakat ab.

5.4 Interpretation der Ergebnisse

Die Ergebnisse aus Abschnitt eins ,,Konsumstil“ der Umfrage sind wenig Uberraschend. Die
groBe Mehrheit der Teilnehmer sieht sich laut eigener Angabe um einen nachhaltigen Le-
bensstil bemiiht, ist wenig beeinflussbar durch Werbung und verhélt sich beim Konsum
eher rational. Da sowohl Nachhaltigkeitsbewusstsein, kritisches, eigenstédndiges und wenig
manipulationsanfalliges Denken sowie rational geleitetes Handeln entsprechend des ge-
genwartigen allgemeinen gesellschaftlichen Konsens als erstrebenswert gelten, liegt es
nahe, persdnliche Aussagen daran auszurichten, auch wenn sie nicht unbedingt der Realitat
entsprechen. Dennoch sind es wertvolle Informationen, da auf Basis der Ergebnisse Ten-
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denzen erkenntlich werden, wie die Menschen sich selbst sehen bzw. wie sie gerne gese-

hen werden mdchten.

Die Ergebnisse des zweiten Abschnitts ,Inszenierung” sind ebenfalls wenig Uberraschend.
Dass das Leitmotiv Naturverbundenheit hinsichtlich nachhaltiger Bildsprache in der Rang-
ordnung nach Gemeinschaftlichkeit und Zuklnftigkeit am schwéachsten abschneidet ist ein-
leuchtend, wenn man die Ergebnisse der Bildkompositionsuntersuchung aus der Inhalts-
analyse in Kapitel 4.3 hinzuzieht. Eine Uberwiegende Mehrheit von 75 Prozent der unter-
suchten 194 Werbeplakate weist Pflanzenteile oder natirliche, griine Umgebungen auf, so-
dass die Inszenierung von Naturverbundenheit in der Nachhaltigkeitswerbung als Norm an-
gesehen werden kann, welche vom Rezipienten entsprechend wenig gesonderte Beach-
tung erhélt. Zudem sind die in der Rangordnung besser abschneidenden Inszenierungsan-
sétze der Zukunftigkeit und Gemeinschaftlichkeit tblicherweise mit der Darstellung von
Menschen verbunden, was wiederum ein gesteigertes emotionales Aktivierungspotenzial

mit sich bringt.

Die Auswertung von Abschnitt drei ,,Legitimation“ zeichnet insgesamt ein Bild der Skepsis
gegenuber den Legitimationsversuchen der Nachhaltigkeitsversprechen der Unternehmen
mit einem Stichprobendurchschnitt von 34 aus 100 méglichen Glaubwrdigkeitspunkten
sowie den Uberwiegend kritischen bzw. zweifelsvollen Kommentaren aus den Freitextfel-
dern. Ein Faktor der in dieses eher niedrige Ergebnis hineinspielt, liegt wahrscheinlich in der
Werbeform an sich begriindet. Im Jahr 2017 vertrauten 44 Prozent der 1.037 Befragten in
Deutschland der Plakat- und AuBenwerbung. Anzeigen in Zeitungen (49 Prozent), Marken-
webseiten (52 Prozent) oder Advertorials (57 Prozent) schnitten besser ab. Mit Abstand am
vertrauenswurdigsten waren Empfehlungen von Bekannten (78 Prozent) (vgl. statista, 2017).

Neben der gemischten Haltung gegeniber Plakatwerbung in Bezug auf Glaubwiirdigkeit
macht sich sehr wahrscheinlich auch das durch regelméaBig enthillte Greenwashing-Skan-
dale erschutterte Vertrauen der Konsumgesellschaft hinsichtlich der Nachhaltigkeitskom-
munikation der Unternehmen im eher niedrigen Ergebnis bemerkbar. Die Studie ,,Corporate
Climate Responsibility Monitor 2022 beschriebt ein Symptom der glaubwiirdigkeitser-
schitternden Greenwashing-Praxis. Inhalt der Studie ist eine Untersuchung von 25 globa-
len Unternehmen, die insgesamt fir rund finf Prozent des globalen TreibhausgasausstoBes
verantwortlich sind, hinsichtlich deren Klimaneutralitdtsbemihungen. Die Haupterkenntnis
ist, dass die akuten Nachhaltigkeitsbemiihungen und Klimaziele der Unternehmen deren
TreibhausgasausstoB im Durchschnitt nur zu etwa 40 Prozent kompensieren, statt durch
den intensiv propagierten Begriff ,,Klimaneutralitat” implizierten 100 Prozent (vgl. NewClima-
te Institute, 2022).
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Mit dem zunehmenden gesellschaftlichem Bewusstsein Uber den Klimawandel und dessen
Konsequenzen steigen gleichzeitig die Ansprliche der Konsumenten an die Nachhaltig-
keitsbemihungen der Unternehmen. So glaubten laut einer Studie im Jahr 2021 nur 32 Pro-
zent von Uber 4500 Probanden aus Deutschland, GroBbritannien und Irland, dass von Un-
ternehmen ausreichende Schritte unternommen werden, um dem Klimawandel zu begeg-
nen (vgl. Instinctif Partners, 2021).

Abgesehen von diesen Rahmenbedingungen wie der Werbeform oder dem gesellschaftli-
chen Wandel hin zu mehr Nachhalltigkeitsbewusstsein, beeinflussen vor allem die unter-
suchten Komponenten bzw. Legitimations- und Inszenierungsansétze die Glaubwrdigkeit
der Nachhaltigkeitsversprechen, sowie die Marke und das beworbene Produkt des Werbe-
treibenden, die in der Umfrage untersucht worden sind. Nachfolgend werden die beziiglich
dieser verschiedenen Faktoren gewonnenen Erkenntnisse interpretiert und in Beziehung

zueinander gesetzt.

Betrachtet man das Abschneiden der Inszenierungsansatze in Umfrageabschnitt vier ,,Zu-
sammenfassung®, so zeichnet sich folgendes Bild ab. Die Inszenierung von Naturverbun-
denheit durch die Hintergriinde der Bildmotive wurde in Plakat 1 ,Apfelsaftwerbung®, 2
»Mineralwasserwerbung” und 5 ,,Milchproduktwerbung” als eindeutig glaubwurdigkeitsstif-
tend gewertet. Die Ausnahme bildet hier Plakat 4 ,Kaffeekapselwerbung®, bei dem sich ein
klar negativer Trend abzeichnet. Eine mégliche Erklarung hierfir ist das Zusammenspiel
zwischen beworbenem Produkt und dem Naturverbundenheit suggerierenden Hintergrund.
Kaffeekapseln sind ein industriell verarbeitetes Produkt und bilden durch diese Eigenschaft
einen sehr starken inhaltlichen Kontrast zu dem Uppig griinen, nattrlichen und ursprtinglich
erscheinenden Hintergrund aus Kaffeestrauchblattern und -beeren. Es wirkt so, als kénne
man die zwischen den Blattern versteckte Pappschachtel mit Kaffeekapseln gleich einer
reifen Frucht direkt aus dem Strauch ,,pflicken®. Der Natirlichkeit ausstrahlende Hinter-
grund im bildlichen Kontext mit dem beworbenen Produkt mag auf diese Weise fir manche
Betrachter stark Uberzeichnet oder gar anmaBend erscheinen.

Die Inszenierung von Zukinftigkeit mittels Abbildung der Mehr-Generationen-Familie auf
Plakat 2 ,Mineralwasserwerbung“ wurde entgegen dem positiven Ergebnis der Rangord-
nung aus Abschnitt zwei als stark glaubwirdigkeitsreduzierend empfunden, mit -21 war
dieser Bildteil der am negativsten bewertete des gesamten Plakats. Moglicherweise liegt
dies in der Darstellungsweise nach klassischer Werbemanier begriindet. Eine stereotypi-
sche, austasuchbare, gliicklich wirkende Familie, wie man sie aus unzéhligen Werbeforma-
ten bereits kennt hat zun&chst einmal nichts mit dem beworbenen Produkt Mineralwasser
zu tun und ebenso wenig mit der propagierten Baumpflanzaktion. Zusatzlich zum glaub-
wiurdigkeitsreduzierenden, werbetypischen Erscheinungsbild fehlt hier also der Kontext.
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Auch die textuelle Inszenierung von Gemeinschaftlichkeit in Plakat 1 ,Apfelsaftwerbung”
und 5 ,,Milchproduktwerbung® wurde von den Probanden als eher glaubwuirdigkeitsreduzie-
rend empfunden. Ein mdglicher Faktor, der hier das vergleichsweise schlechte Abschneiden
beeinflusst haben kdnnte, ist das Erscheinungsbild der Texte unabh&ngig von ihrem Inhalt.
Sowohl die Darstellungsform gelb auf schwarzem Hintergrund auf Plakat 1 ,Apfelsaftwer-
bung®, als auch rot auf griinem Hintergrund auf Plakat 5 ,,Milchproduktwerbung®“ haben ei-
nen starken Storer-Charakter. Durch die Neigung des Textes um circa 45 Grad wird diese
Charakteristik noch verstarkt. Auch der im Glaubwirdigkeitskontext inhaltlich irrelevante
Stérer ,,JETZT IM EISFACH” auf Plakat 3 ,,Eiswerbung” hat zweistellig negativ abgeschnit-
ten. Diese ,,Stérer”, eine flir Werbung typische visuelle Kommunikationsart, schreien regel-
recht nach Beachtung und erzielen womaéglich aufgrund eben dieser Eigenschaft eine un-
terbewusst negative Konnotation bei den ohnehin im Alltag reiziberfluteten Betrachtern.
Insgesamt scheinen also sowohl die offensichtlich werbliche Anmutung der Inszenierungen
sowie der Kontext in Bezug auf Produkt und Marke ausschlaggebend in der Glaubwdirdig-
keitsstiftung zu sein.

Betrachtet man die auf den Plakaten in Umfrageabschnitt vier ,,Zusammenfassung” vor-
kommenden Legitimationsanséatze, so fallt auf, dass die Darstellung von externen wie inter-
nen Nachhaltigkeitslabels als Glaubwirdigkeitsanker dienen. Es gibt kein internes oder ex-
ternes Nachhaltgkeitslabel, dass zu einer Glaubwirdigkeitsreduktion beigetragen hat. Im
Durchschnitt sorgt die Platzierung eines Biosiegels (EU-BIO, BIO nach EG-Okoverordnung
und Bioland) fiir ein Plus von knapp 28 Wertungspunkten. In diesen Durchschnitt sind alle
abgebildeten Biosiegel der flinf Plakate eingerechnet, auch jene, die sehr klein auf den ab-
gebildeten Produktverpackungen platziert sind. Betrachtet man nur die prominenteren, ge-
sondert vom Produkt dargestellten Biosiegel auf den Plakaten eins, drei und fiinf, so kommt
man auf ein durchschnittliches Glaubwirdigkeitsplus von knapp 60 Punkten. Die allgemeine
Bestéatigung der externen Nachhaltigkeitslabel in Abschnitt vier entspricht der ausgepragt
positiven Tendenz derselbigen aus Abschnitt drei, Kommentare wie z.B.: ,,Fir mich sind
Worte nicht genug. Eher auf Siegel beziehe ich mich, bei der Auswahl von Produkten.“ oder
»Ich achte h&ufig aktiv auf solche Siegel bzw. suche aktiv danach.“ unterstreichen die Be-
deutsamkeit der externen Nachhaltigkeitslabel. Die internen Nachhaltigkeitslabel schneiden
sowohl in Abschnitt drei als auch in Abschnitt vier merklich schwéacher ab als die externen,
was unter anderem an der weitgehenden Unbekanntheit und der damit verbundenen Skep-
sis der Label liegt, was auch in mehreren Kommentaren wie etwa ,Von den Siegeln noch nie
etwas gehort, wirken fir mich wie Eigenproduktion um besser dazustehen.” zum Ausdruck

gebracht wird.

Die Abbildung von externen Partnerschaften bzw. Testimonials auf Plakat 1 , Apfelsaftwer-
bung“ (WWF-Partner) und Plakat 5 ,,Milchproduktwerbung“ (Bioland-Milchbauer Keanu aus
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Noer) hat ebenfalls zur Glaubwurdigkeit beigetragen. Die Darstellung der Partnerschaft zwi-
schen EDEKA und WWF hat zu einem herausragenden Wert von 65 Punkten gefuhrt. Ver-
gleicht man diesen stark positiven Wert mit dem sehr schwachen Abschneiden des in Ab-
schnitt drei der Umfrage Uberpriften Legitimationsansatzes ,, Testimonial extern®, so lasst
sich vermuten, dass die auf Plakat 1 ,Apfelsaftwerbung” des vierten Abschnitts verwende-
te, diskretere Form der externen Bezeugung der unternehmerischen Nachhaltigkeitsbemu-
hungen die bessere Wahl ist, um Glaubwdirdigkeit zu erzeugen. Nicht zuletzt ist der Einsatz
von Testimonials selbstversténdlich stark verknlpft mit der als Testimonial agierenden Per-
son, was je nach Reputation des Testimonials auch negativ auf das kooperierende Unter-
nehmen bzw. die beworbenen Produkte abstrahlen kann. Eben dieses Szenario hat
hdchstwahrscheinlich auch zu einer schlechten Bewertung der Plakate mit externen Testi-
monials in Abschnitt drei beigetragen, da mehrere Kommentare darauf hinweisen, wie z.B:
»ES stinkt férmlich nach Greenwashing. Besonders, wenn eine Esoterikspinnerin wie Nena
es bewirbt“ (Nena, deutsche Sangerin).

Auch die CSR-Aktionen auf Plakat 2 ,Mineralwasserwerbung” und 3 ,Eiswerbung“ werden
als glaubwirdigkeitsstiftend eingestuft. Konkrete Angaben hinsichtlich der Nachhaltigkeits-
tradition bzw. bisherigen Nachhaltigkeitsbemthungen (,,1,28 Millionen Bdume sind ge-
pflanzt!“ auf Plakat zwei) und auch der aktuellen Bemihungen im Rahmen von CSR-Aktio-
nen (,hassia spendet pro [...] gekauftem Mehrwegkasten [...] 15 Cent fir die Aufforstung
[...]“ auf Plakat 2 und ,JEDER BECHER ERMOGLICHT EINE SCHULMAHLZEIT FUR EIN
KIND IN BURUNDI, AFRIKA [...]* auf Plakat 3) rufen eine sehr positive Resonanz hervor. In-
teressant ist hier auch, dass der unscheinbare Erlduterungstext zur CSR-Aktion von hassia
auf Plakat 2 ,Mineralwasserwerbung“ 96 mal markiert wurde (74 mal positiv, 22 mal
negativ). Das l&sst vermuten, dass die Betrachter explizit nach mehr Informationen suchen
und so auch das Kleingedruckte beachten. Neben den Nachhaltigkeitslabeln bilden diese
konkreten Informationen Uber die bisherigen und aktuellen Nachhaltigkeitsbemihungen den
groBten Glaubwirdigkeitsfaktor. Diese Erkenntnis deckt sich mit den Kommentaren aus den
Freitextfeldern des dritten Abschnitts, in denen wiederholt mehr Informationen gefordert
wurden bzw. ausreichende Information mit einem positiven Kommentar honoriert wurden,
wie etwa: ,,Die Aktion ist konkreter, dadurch glaubwdurdiger.“ oder ,Mich Uberzeugen die
konkreten Statistiken an die Visionen und Aktionen der Unternehmen zu glauben.”, was auf
ein insgesamt gesteigertes Informationsbedirfnis unter den Probanden schlieBen lasst. Das
insgesamt sehr positive Herausstechen der CSR-Aktionen in Abschnitt vier bestétigt sich
nicht eindeutig durch den vergleichsweise starken, aber keinesfalls herausragenden Wert
von 0,37 aus Abschnitt drei. Ein mdglicher Grund fur die Diskrepanz ist die in Abschnitt drei
auf dem als Stellvertreter der Variable ,,CSR-Aktion“ fungierenden Plakat von Lemonaid
prangende Headline ,,TRINKEN HILFT.“, an der sich laut Kommentaren viele Probanden ge-
stort haben.
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Hinsichtlich der Aussagen Uber nachhaltige Produkteigenschaften zeichnet sich in der Aus-
wertung der funf Werbeplakate aus Abschnitt vier ein gemischtes Bild. Hier punkten wieder
vor allem konkrete Aussagen: ,,100 % NATURAL [...]* (Plakat drei) und ,,100 % BIO.

[...]“ (Plakat 4 , Kaffeekapselwerbung®) erzielen beide zweistellig positive Ergebnisse. Auch
der Verweis auf das Bioland-Siegel in der Headline von Plakat 5 ,,Milchproduktwerbung*
wurde positiv aufgefasst. Die lapidare Headline ,NATURLICH.“ auf Plakat 4 ~Kaffeekapsel-
werbung”“ wurde hingegen abgestraft. Dies kdnnte im Kontext des alles andere als natirli-
chen Produkts Kaffeekapseln begriindet sein, wie schon bei der Analyse der Inszenierungs-
ansatze zu Beginn dieses Unterkapitels erwahnt wurde. Die auf die gesunden Inhaltsstoffe
anspielende, eher blumige Headline von Plakat 3 ,WUNSCHKIND. Mit Liebe. Ohne Kristall-
zucker.“ und auch die dazugehdrige verspielte Darstellung der ,Liebesgleichung” von
»Mango plus Kokos ergibt Eiscreme®, welche die Urspriinglichkeit und Naturbelassenheit
der Zutaten untermalen soll, kdnnen ebenfalls nicht Giberzeugen und werden als glaubwtir-
digkeitsreduzierend empfunden. Insgesamt scheinen auch hier verhaltnismaBig konkrete
Angaben, die vor allem durch die Einbindung von Prozentangaben manchem Betrachter wie
Fakten zu erscheinen vermédgen, gegenlber schwilstigen, werbetypischen Aussagen bzw.
bildlichen Inszenierungen im Vorteil zu sein, was das Glaubwirdigkeitspotenzial betrifft.
Eben diese Beobachtung trifft auch flr Aussagen Uber die nachhaltige Herstellung bzw.
Distribution zu: ,Naturtrib, ohne die Natur zu triiben.” (Plakat 1 ,,Apfelsaftwerbung®) und
»Die Heimat im Herzen. Die Umwelt im Sinn.” (Plakat 2 ,,Mineralwasserwerbung®) wirkten
fur die Probanden glaubwiirdigkeitsreduzierend, wahrend ,REGIONAL

KLIMANEUTRAL" (Plakat 2 ,,Mineralwasserwerbung®) und ,[...] 100 % FAIR. [...]“ (Plakat 4
~Kaffeekapselwerbung”) glaubwirdigkeitsstiftend abschnitten.

Auffallig positiv wurde die Aussage Uber die nachhaltige Verpackung auf Plakat 4 ,,Kaffee-
kapselwerbung”“ aufgenommen. Nach den externen Nachhaltigkeitslabeln war diese der
starkste Glaubwirdigkeitsfaktor. Die propagierte Kompostierbarkeit der Kaffeekapseln steht
allerdings auch im starken Kontrast zum brancheniiblichen Verpackungsmaterial Alumini-
um, weshalb hier eventuell ein besonders hoher Wert erzielt wurde. Aber auch in Abschnitt
drei der Umfrage konnten Aussagen Uber eine nachhaltige Verpackung punkten, diese wur-
den sogar am zweitglaubwirdigsten empfunden nach den externen Nachhaltigkeitslabeln.
Eine naheliegende Erklarung fir dieses Ergebnis ist die vergleichsweise einfache Nachvoll-
ziehbarkeit der Aussagen. SchlieBlich sehen und fuhlen die Konsumenten die Produktver-
packung und haben so eher das Geflihl, die Aussagen der Werbung kontrollieren zu kén-
nen, als etwa bei Aussagen Uber eine umweltschonende Produktion, naturbelassene In-
haltsstoffe oder die faire Behandlung der Bauern. Zudem ist die Umweltverschmutzung
durch (Plastik-)Verpackungen ein allgegenwartig sichtbares Problem im Gegensatz zu abs-
trakteren, weniger sichtbaren Problemen wie etwa der AusstoB3 klimaschadlicher Gase oder
soziale Ungerechtigkeit. So mag es einem leichter fallen, der Aussage zu glauben, was sich
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auch in Kommentaren aus Abschnitt drei bestétigt, zum Beispiel: ,,Plastikvermeidung ist di-
rekt sichtbar und nicht ,unsichtbar® und hinter Logos versteckt.“.

Mit Abstand am wenigsten glaubwirdig erscheinen die nicht in den Plakaten aus Abschnitt
vier vorkommenden beworbenen Gewinnspiele mit ,grinen” Produkten. Mit einem Stich-
probendurchschnitt von 19 Wertungspunkten in Umfrageabschnitt drei ist dieser Legitimati-
onsansatz vergleichsweise am wenigsten effektiv und Ausdruck einer eindeutigen Ableh-
nungshaltung im Nachhaltigkeitskontext. Der Grund fir dieses schlechte Abschneiden liegt
wahrscheinlich in der Natur des Gewinnspiels, bei welcher der Konsum beworbener Pro-
dukte mit der Gewinnchance verknipft wird und die Gewinne oftmals gar nicht adaquat
vom Gewinner genutzt werden. Zahlreiche negative Kommentare wie z.B. ,,Gllicksspiel um
den Konsum anzureizen ist fir mich auch nicht sonderlich nachhaltig.” bekraftigen diese
These. Zudem haben sich die Probanden laut vieler Kommentare an den zu gewinnenden
Produkten gestort: ,,E-Mobilitdt und nachhaltig? Ernsthaft? Fahrrad statt Mofa!®.

Die auf den Werbeplakaten in Abschnitt vier dargestellten Marken haben durchweg zur
Glaubwirdigkeitsreduktion beigetragen, jedoch in unterschiedlichem AusmaB, wie bereits in
Tab. 10 veranschaulicht wird. So sind es bei der von Grund auf nachhaltiger bzw. sozialer
positionierten Marke lycka nur -4 Wertungspunkte, beim Discounter-Schwergewicht LIDL
sind es -39; die Ubrigen Marken bewegen sich im Wertebereich dazwischen. Hier spielt das
allgemein vorherrschende Markenimage sehr wahrscheinlich eine Rolle. Gibt man bei-
spielsweise ,,LIDL shitstorm” in eine Suchmaschine ein wird einem eine Vielzahl an Negativ-
schlagzeilen Uber schlechte Behandlung von Mitarbeitern, rassistischer Werbung, tUberpro-
portional vielem Verpackungsmdill und anderen Themenbereichen préasentiert. Bei der Ein-
gabe von ,lycka shitstorm® hingegen beschranken sich die Suchergebnisse lediglich auf
das als rassistisch empfundene, persénliche Fehlverhalten der temporaren Kooperations-
partnerin Stefanie Giesinger (Gewinnerin beim Wettbewerb ,,Germany’s Next Topmodel
2014"). Insgesamt ist es dennoch ein eindeutiges Ergebnis, dass die Marke, egal ob es nun
eine bekannte Discounter- bzw. Supermarktkette, ein Mineralwasserhersteller, ein Kaffee-
produzent oder ein sozial ausgerichtetes Start-Up ist, einen negativen Einfluss auf die
Glaubwirdigkeit hinsichtlich Nachhaltigkeit hat. Mdglicherweise ist hier die grundsétzliche
Problematik der Vereinbarkeit von umfassender Nachhaltigkeit und dem vorherrschenden
kapitalistischen, auf Wachstum ausgerichteten System, in dem die Marken bzw. Unterneh-
men eingebunden sind, ein ausschlaggebender Faktor. Die in Plakat 3 ,,Eiswerbung®, 4
~Kaffeekapselwerbung® und 5 ,Milchproduktwerbung® dargestellten Produktvariationen
bzw. -reihen haben ebenfalls einen deutlich glaubwirdigkeitsreduzierenden Effekt bei den
Probanden erzielt. Bei den Kaffeeprodukten auf Plakat 4 und den Milchprodukten auf Plakat
5 kénnte hier die Art der Produkte an sich ein potenzieller Ausléser der negativen Bewer-
tung sein. Kaffee legt Ublicherweise einen weiten Weg von der Plantage zum Endkonsu-

60



menten zurtick und die oft undurchsichtigen Lieferketten beglnstigen die Ausbeutung von
Natur und Mensch, weshalb das Produkt an sich oftmals kein sonderlich nachhaltiges
Image hat. Bei Milchprodukten stehen zum einen das oft beeintrachtigte Tierwohl, zum an-
deren der wahrend der Produktion entstehende, nicht unerhebliche AusstoB von Treibhaus-
gasen wie Methan und Kohlenstoffdioxid einem nachhaltigen Image im Weg.

5.5 Grenzen der Methode

Bei der Bestimmung der potenziell glaubwurdigkeitsstiftenden grafischen und textuellen
Elementen in Form von Inszenierungs- und Legitimationsanséatzen ist aufgefallen, dass es
zum Beispiel bei den Nachhaltigkeitslabels eine groBe Bandbreite verschiedener Gitesiegel
allein im Bereich der Low-Involvement-Produkte gibt. Auch bei den anderen zur Gewich-
tung in die Umfrage eingearbeiteten Variablen konnten aus der Vielzahl an grafischen und
textuellen Varianten nur wenige Stellvertreter den Probanden zur Bewertung présentiert
werden, da sonst der zeitliche Rahmen gesprengt und somit die Bereitschaft der Proban-
den, die Umfrage gewissenhaft und aufmerksam zu beantworten, beeintrachtigt wirde. Zu-
dem wirde ein derartiges Vertiefen auch hinsichtlich der Auswertung der Ergebnisse den
Umfang einer Masterarbeit Gbersteigen. Diese Arbeit befasst sich mit der umfassenden
Glaubwirdigkeit samtlicher Gestaltungselemente von Werbeplakaten im Bereich der Low-
Involvement-Produkte wobei der ausgearbeitete Glaubwirdigkeitsindex einen groben
Richtwert liefern soll. Um ein noch tiefergreifendes Versténdnis von der Wirkung der poten-
ziell zur Glaubwrdigkeit beitragenden Inszenierungs- und Legitimationsansatzen zu erlan-
gen und die durch diese Arbeit erlangten Erkenntnisse weiter zu prazisieren, bedarf es wei-
terer wissenschaftlicher Untersuchungen, die sich den einzelnen Variablen des Glaubw(r-
digkeitsindex annehmen. Insbesondere die verschiedenen durch externe Institutionen ver-
gebene Nachhaltigkeitslabel sind hier herauszustellen, da sie in der Umfrage den mit Ab-
stand héchsten Glaubwiurdigkeitswert aller Variablen erzielten und gleichzeitig zahlreich und
kontrovers kommentiert wurden. Weiterhin ist zu empfehlen, dass bei einer vertiefenden
Untersuchung der einzelnen Inszenierungs- und Legitimationsansétze eine gréBere Anzahl
an Stellvertreter-Plakaten flr die Untersuchung der einzelnen Ansatze verwendet werden,
diese jedoch alle einzeln in der Umfrage dem Probanden prasentiert werden. Einige Pro-
banden hatten laut der Kommentare in Abschnitt drei der Umfrage Probleme mit der gleich-
zeitigen Bewertung mehrerer Plakate: ,Diese Aufgaben sind schwierig fir mich umzuset-
zen... es sind ja mehrere Plakate. Féande hier 1 Regler pro Plakat intuitiver.”

Ein weiterer zu beachtender Faktor ist, dass unter den im Rahmen der Online-Umfrage
herrschenden Laborbedingungen die Aufmerksamkeit der Probanden ganz gezielt auf die in
der Umfrage dargestellten Plakate gelenkt wurde und sie sich dadurch Uberdurchschnittlich
intensiv mit jenen beschaftigen konnten. Unter alltdglichen Bedingungen muss das Plakat
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zuné&chst aus der Flut an Reizen herausstechen, wobei neben der Aktivierung durch die
Plakatgestaltung mit emotionalen, kognitiven oder physischen Reizen auch der Standort
der Anschlagstelle eine tragende Rolle spielt, um vom Passanten Uberhaupt wahrgenom-
men zu werden. Erst dann kann die potenziell glaubwtrdigkeitssteigernde Botschaft inner-
halb der durchschnittlichen Betrachtungsdauer von circa einer Sekunde vermittelt werden
(vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2021).

AuBerdem kann die auf jedem Werbeplakat vertretene Marke durch das aus persénlichen
markenbezogenen Erfahrungen des Probanden entstandene Markenbild einen entschei-
denden positiven oder negativen Einfluss auf die Glaubwirdigkeit des Werbetreibenden ha-
ben. In der Umfrage wurde mittels Modifizierung der in Abschnitt drei prasentierten Werbe-
plakate versucht diesen Einfluss zu mindern, jedoch kann eine Beeinflussung der Antwort
der Probanden aufgrund von persénlichen Markenassoziationen nicht ausgeschlossen wer-
den. Die Ergebnisse aus Abschnitt vier der Umfrage lassen darauf schlieBen, das die Marke
eine gewichtige Komponente in der Bildung von Glaubwiurdigkeitspotenzial darstellt. Diese
Beziehung zusatzlich naher zu verfolgen wirde jedoch den Umfang einer Masterarbeit
Ubersteigen. Der Bezug von Branding auf die Glaubwirdigkeit hinsichtlich Nachhaltigkeit ist
ein eigenes Thema, welches u.a. von Errichiello & Zschiesche (2017) in einem umfassenden

Buch erlautert wird.

Neben der Marke als Absender der Werbebotschaft spielt auch das Medium selbst eine
Rolle in der erzielten Werbewirkung. Zum Beispiel erscheint TV-Werbung glaubw(irdiger als
Online-Werbung oder von Influencern vermittelten Werbebotschaften. Zum allgemeinen Ver-
trauensvergleich der verschiedenen Kanale gibt es einige Studien, zum Beispiel ,, Trust in
Advertising” vom Marktforschungsinstitut Nielsen (vgl. Rentz, 2021). Jedoch beziehen sich
diese Erkenntnisse auf Werbung im Allgemeinen. Hier ware eine Studie, die die verschiede-
nen Kanale untersucht und vergleicht und sich dabei ausschlieBlich auf Vertrauen bzw.
Glaubwirdigkeit in der Nachhaltigkeitskommunikation bezieht, von Interesse, da bisherige
Studien Uber Glaubwirdigkeit in der Nachhaltigkeitskommunikation auf einzelne Kanéle ab-

zielen, was zum Teil in Kapitel 2.3 dargelegt wird.
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6. Bildung des Glaubwirdigkeitsindex

6.1 Zusammensetzung des Glaubwurdigkeitsindex

Zur Gewichtung der Legitimationsvariablen flr den Glaubwirdigkeitsindex wurde der Mit-
telwert der Gesamtheit der Antworten des dritten Umfrageabschnitts ,Legitimation“ heran-
gezogen, wie in Tabelle 11 dargestellt wird.

Legitimationsvariable Mittelwert Wert im
(0 - 100) Glaubwiirdigkeitsin-
dex

Nachhaltigkeitslabel extern 59 0,59
Nachhaltigkeitslabel intern 30 0,30
Testimonial extern 24 0,24
Testimonial intern 35 0,35
Nachhaltigkeitsvision 29 0,29
Nachhaltigkeitstradition 31 0,31
CSR-Aktion 37 0,37
Nachhaltige Produkteigenschaften 26 0,26
Nachhaltige Verpackung 46 0,46
Nachhaltige Herstellung/Distribution 35 0,35
Gewinnspiel/Sammelaktion mit 19 0,19
»,grinen® Produkten

Tab. 11: Zusammensetzung des Glaubwdrdigkeitsindex (Eigene Darstellung)

6.2 Anwendung des Glaubwulrdigkeitsindex

Die auf Basis der Umfrage gewonnen Werte werden auf die im Rahmen der Inhaltsanalyse
bereits untersuchten 194 Werbeplakate Ubertragen. Flr das Vorkommen der Legitimations-
variablen in den einzelnen Plakaten werden die Werte vergeben, wie sie in Tabelle 12 darge-
stellt werden. Im Anschluss wird pro Plakat der Gesamtwert durch Addition der einzelnen
Legitimationsvariablen ermittelt, um die einzelnen Werbeplakate miteinander vergleichen zu
kénnen. Im Anhang sind sédmtliche Werbeplakate samt ihres jeweiligen Gesamtwertes auf-
geflhrt.
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Legitimationsvariable Auspragung Zugewiesener Wert

Vorkommen und Art von Nachhaltigkeits-Label | Kommt nicht vor 0
Externes Label 0,59
Internes Label 0,30
Vorkommen und Art von Testimonial Kommt nicht vor 0
Externes Testimonial 0,24
Internes Testimonial 0,35
Vorkommen von Nachhaltigkeitsvision Kommt nicht vor 0
Kommt vor 0,29
Vorkommen von Nachhaltigkeitstradition Kommt nicht vor 0
Kommt vor 0,31
Vorkommen von CSR-Aktion Kommt nicht vor 0
Kommt vor 0,37
Vorkommen von Aussage Uber nachhaltige Kommt nicht vor 0

Produkteigenschaften

Kommt vor 0,26
Vorkommen von Aussage Uber nachhaltige Kommt nicht vor 0
Verpackung

Kommt vor 0,46
Vorkommen von Aussage Uber nachhaltige Kommt nicht vor 0
Herstellung/Distribution

Kommt vor 0,35
Vorkommen von Gewinnspiel/Sammelaktion Kommt nicht vor 0
mit ,,griinen“ Produkten

Kommt vor 0,19

Tab. 12: Anwendungsprinzip des Glaubwurdigkeitsindex (Eigene Darstellung)

6.3 Erkenntnisse aus der Anwendung des Glaubwirdigkeitsindex

Die Bandbreite der plakatspezifischen Gesamtwerte bewegt sich zwischen 0 und 1,74. Im
Durchschnitt weist ein Plakat aus der Sammlung einen Gesamtwert von 0,8 auf. Nur circa 5
Prozent der Plakate weisen einen Wert héher als 1,5 auf, wie Abb. 18 verdeutlicht. Bei Be-
trachtung der Ergebnisse ist es wichtig, die durch die Anwendung des Glaubwrdigkeitsin-
dex erhaltenen Werte stets in Relation zu anderen glaubwiirdigkeitsbeeinflussenden Fakto-
ren zu sehen. Der Glaubwirdigkeitsindex bildet schlieBlich nur visuelle und textuelle Legiti-
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mationsansétze der Nachhaltigkeitsversprechen ab
und dient somit nicht der ganzheitlichen Glaubwdir- 5%
digkeitsbewertung, da weitere, schwer messbare
Einflisse, wie personliche Erfahrungen und Einstel-
lungen des Rezipienten dessen Glaubwirdigkeits-
empfinden maBgeblich beeinflussen. Wie im Rah-
men der Umfrage herausgefunden wurde, sind Fak-
toren wie das beworbene Produkt und dessen

empfundene Nachhaltigkeit sowie die verantwortli-
che Marke und die damit verbundenen Assoziatio- __=
nen bezlglich der Erzeugung von Glaubwiirdigkeit 4_5:%

ebenfalls sehr ausschlaggebend. Ein Beispiel fur
Abb. 18: Zuordnung der untersuchten 194

diese Erkenntnis findet sich in dem gemaB Glaub- Werbeplakate in Wertebereiche (Eigene Darstel-
wiurdigkeitsindex drittplatzierten Plakat von Alois lung)
Dallmayr KG in Abb. 19 wieder. So kann man bei diesem Plakat in Abschnitt vier der Um-

frage feststellen, dass das Produkt Kaffeekapseln selbst ein wesentlicher glaubwirdigkeits-
reduzierender Faktor in puncto Nachhaltigkeit ist, was sich auch durch aufwandige optische
Gestaltung - in diesem Fall durch die Inszenierung von Naturverbundenheit — nicht bescho-

nigen lieBe.
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Abb. 19: Héchstbewertete Plakate gemaB Glaubwirdigkeits-
index von EDEKA Zentrale AG & Co. KG, Molkerei Ammerland
eG, Alois Dallmayr KG und Lemonaid Beverages GmbH (Eige-
ne Darstellung)
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Der Fakt, dass das laut Glaubwirdigkeitsindex glaubwiirdigste Plakat von EDEKA Zentrale
AG & Co. KG (siehe Abb. 19) auch im Rahmen von Abschnitt vier der Umfrage gegentiber
den vier weiteren Plakaten des Abschnitts den héchsten Wert erzielt hat, bestétigt die prin-
zipielle Tauglichkeit des Glaubwrdigkeitsindex zur Messung der Legitimationsbemhun-
gen.

Finf Plakate haben einen Gesamtwert von 0 erhalten, d.h. sie weisen keine der im Glaub-
wurdigkeitsindex enthaltenen Legitimationsansatze auf, sondern arbeiten nur mit Inszenie-
rung. Wie unterschiedlich dabei die Inszenierung und somit auch die Wirkung auf den Rezi-
pienten sein kann, wird anhand zweier Beispiele jener flinf Plakate deutlich (siehe Abb. 20).

=
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= :
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Abb. 20: Exemplarische Darstellung von legitimationsansatzlosen Plakaten von Franken Brunnen GmbH & CoKG
und Followfood GmbH (Eigene Darstellung)

Im linken Plakat von Franken Brunnen GmbH & CoKG wird auf das Leitmotiv der ZukUnftig-
keit sowie damit verbundener Generationengerechtigkeit angespielt, durch Abbildung einer
vermeintlichen Mehr-Generationen-Konstellation aus GroBmutter und Enkelin, welche in ei-
ner naturnahen Umgebung sitzen und gemeinsam naturverbunden Freizeit verbringen. Die
Headline ,,Damit sind wir gross geworden.” und der Slogan ,,Unser Leben. Unser Wasser.“
dricken Traditionalitét aus, die gewissermaBen die Fortfihrung der Naturverbundenheit und
damit der Bewahrung der Umwelt als Grundlage fir qualitatives, gesundes Mineralwasser
implizieren. Im starken Kontrast dazu steht die Bildsprache des rechten Plakats von Follow-
food GmbH, bei der auch auf das Leitmotiv der Zuklnftigkeit angespielt wird, jedoch mit
einem mahnenden, fast alarmierenden Unterton. Ausgeldst wird dies durch die Kombination
aus der Headline ,Was wir essen darf nicht die Welt kosten“ und die in einem Burger zu-
sammengedrickte ,blutende” Weltkugel, die kurz davor steht von einer unbekannten, stili-
sierten Person, von der nur die Hande sichtbar sind, verschlungen zu werden. Angeprangert
wird hier offensichtlich der Massenkonsum von Fleisch, welcher zur Zerstérung der Umwelt
und zum Klimawandel beitragt. Durch diese Gegenuberstellung werden die unterschiedli-
chen Arten von Inszenierung deutlich, die zweifelsohne einen Effekt auf die empfundene
Glaubwirdigkeit haben. Hier bedarf es weiterer Forschung, um die Auswirkung der Insze-
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nierung messbar zu machen und diese mit anderen Glaubwurdigkeitsfaktoren wie der Mar-
ke, dem Produkt und den Legitimationsansatzen gegentberstellen zu kénnen.
AbschlieBend lasst sich festhalten, dass der Glaubwirdigkeitsindex zwar zur Messung der
Legitimationsbemihungen als wichtigen Glaubwurdigkeitsfaktor dient, aber keinen An-
spruch darauf erheben kann, sémtliche genannte Glaubwirdigkeitsfaktoren samt den un-
tereinander herrschenden Wechselwirkungen abzubilden.
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7. Fazit und Implikationen fir die Forschung

7.1 Zusammenfassung und Reflexion der gewonnenen Erkenntnisse

Konsumenten suchen aktiv nach vertrauenswiirdig erscheinender Legitimation der propa-
gierten Nachhaltigkeit, was sich in den hohen Bewertungen der externen Nachhaltigkeitsla-
beln und auch der positiven Bewertung konkreter, teils auch ausfihrlichen Angaben tber
die jeweilige Nachhaltigkeitsbemuhung niederschlégt. Die Aussagen in der Werbung kén-
nen diesem gesteigerten Informationsbedirfnis aktuell kaum gerecht werden, was durch
allgemein niedrige Glaubwirdigkeitswerte der unterschiedlichen Legitimationsversuche so-
wie durch zahlreiche skeptische Kommentare deutlich wird. Die negative Bewertung vieler
im typischen Werbeslang gehaltenen Headlines und anderer werbetypischer Kommunikati-
onselemente wie z.B. Stérer kombiniert mit dem ausgepragten Informationsbeduirfnis sei-
tens der Rezipienten, welches im Rahmen eines rdumlich stark begrenzten Werbeplakats
vergleichsweise schwer befriedigt werden kann, stellt die Eignung der Werbung als Kom-
munikationsmittel im Bereich der Nachhaltigkeitskommunikation grundséatzlich in Frage.
Mittels externem Nachweis durch z.B. renommierte Siegel, aber auch mit pragnanten und
nachvollziehbaren Informationen, die dem Konsumenten eine groBtmdgliche Transparenz
bieten Uber die Nachhaltigkeitsbemihungen an verschiedenen Stellen der Wertschépfungs-
kette oder die gemeinnutzigen Aktivitdten des Unternehmens, kann aber dennoch Glaub-
wiurdigkeit der Nachhaltigkeitsversprechen erzielt werden und somit auch Greenwashing-
Vorwirfen vorgebeugt werden. Jedoch ist es wichtig, die Erzielung von Glaubwrdigkeit der
Nachhaltigkeitsversprechen nicht als alleinige Aufgabe der Kommunikation durch Werbung
oder andere Kanale zu betrachten, sondern als ein Bestandteil eines ganzheitlichen, unter-
nehmensubergreifenden Wandels hin zu mehr Nachhaltigkeit. SchlieBlich haben die Ab-
strahlungseffekte der Marke und der Produkte auch einen erheblichen Einfluss auf die Re-
zeption durch den Konsumenten, was die Auswertung des Abschnitts vier der Umfrage ein-
dricklich demonstriert hat.

7.2 Implikationen fur die Forschung

Der im Rahmen dieser Arbeit erstellte Glaubwirdigkeitsindex bildet die Bandbreite der Legi-
timationsansatze ab und eignet sich zur Bewertung eben jener. Zwar spielen diese in der
Schaffung von Glaubwiirdigkeit eine wichtige Rolle, aber wie schon zuvor erwéhnt existie-
ren auch noch viele weitere beeinflussende Faktoren. So wurde in der Auswertung von Um-
frageabschnitt vier bei Plakat 4 , Kaffeekapselwerbung® die Inszenierung durch einen Natur-
verbundenheit suggerierenden Hintergrund als glaubwtrdigkeitsreduzierend bewertet; még-
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licherweise aufgrund des an sich nicht nachhaltigen Produkts Kaffeekapseln. Solch eine
Wechselwirkung zwischen Produkt und Inszenierung kénnte mithilfe des Glaubwdrdigkeits-
index aktuell nicht abgebildet werden. Daher ist es von Interesse die Wechselwirkung zwi-
schen den im Rahmen dieser Arbeit identifizierten glaubwirdigkeitsbeeinflussenden Fakto-
ren Marke, Produkt, Inszenierung und Legitimation sowie deren Unteraspekte zu beleuch-
ten. AuBerdem gilt es weitere Methoden zu entwicklen, um die teils stark verschiedenen In-
szenierungsmethoden messbar zu machen. Nicht zuletzt wéare, wie schon in Kapitel 5.5
festgestellt, eine vertiefende Analyse der einzelnen Legitimationsvariablen wiinschenswert,
um eine Prazisierung in der Gewichtung des Glaubwirdigkeitsindex zu ermdglichen.

7.3 Ausblick

Im Angesicht der gegenwaértigen, allumfassenden Bedrohung des Planeten durch die Kili-
makrise ist eine Anwendung des Nachhaltigkeitsgedankens in samtlichen Lebensbereichen
auf absehbare Zeit zwingend erforderlich. Insofern ist es interessant, welche Rolle Unter-
nehmen in dieser Entwicklung spielen und wann Nachhaltigkeitsbemihungen nicht mehr
als herausragendes, aufwandig kommuniziertes Merkmal in verschiedenen Kanélen den
Stakeholdern prasentiert werden, sondern die Norm sind. Denn gerade in Anbetracht der
Endlichkeit der planetaren Ressourcen geht eine gewisse Paradoxitat von der derzeitigen
Nachhaltigkeitswerbung aus, welche in den allermeisten Fallen zur Befeuerung des Kon-
sums beitragt, um das auf stetiges Wachstum ausgerichtete marktwirtschaftliche System
aufrecht zu erhalten. Transparente, ehrliche Kommunikation Uber die unternehmenseigenen
Errungenschaften auf dem Weg zu mehr Nachhaltigkeit auch oder vor allem in der Werbung
ist jedenfalls ein erster Schritt, um die Beziehung zwischen Unternehmen und Konsumenten
zu verbessern. SchlieBlich wurde im Rahmen dieser Arbeit verdeutlicht, dass Ubertriebene
Inszenierungen einer heilen Scheinwelt unter Verwendung von vagen, blumigen Werbeaus-
sagen und kontextfreien oder Uberzogenen Bildern schnell durch den zunehmend kritischen
Konsumenten entlarvt und abgestraft werden. Schlussendlich bleibt fraglich, ob die Ent-
wicklung hin zu mehr ehrlicher, informativer Nachhaltigkeitswerbung bzw. -kommunikation
und der damit verbundene Wandel von reiner Profitorientierung hin zu 6kologischer, 6ko-
nomischer und sozialer Gesellschaftsverantwortung der Unternehmen — also ganzheitlicher
Nachhaltigkeit — gelingt.
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8. Anhang

8.1 Umfrage

Ii -

Flensburg
University of
Applied Sciences

Seite 01

Willkommen!

Lebelr Telinehmer™in,

ich bin Student im Studiengang Intermedia & Marketing an der HS Flensburg.

Im Rahmen meiner Masterarbeit forsche ich zum Thema Nachhaltigkeitsversprechen in der Werbung, insbesondare Gber deren
Glaubwurdigkeit.

In der Umfrage bewartast Du Warbaplakate mit Nachhaltigkeitebazug fur Produkte des taglichen Bedarfs sowia isolierte Bestandteile
van Warbeplakaten

Da in der Umfrage viele groifiachige Bilder gezeigt werden, ist die Umfrage nicht fur Mobilgerate konzipiert.

Bitte nimm Gber einen moglichst grofien Bildschirm (PC/Laptop) teil.

Die Umfrage dauvert ca 12 - 15 Minuten

Alle Daten werden anonym erhoben, sie kannen deiner Person nicht zugeordnet werden und werden streng vertraulich behandelt

Pro Teilnahme spende ich 50 Cent an den Bund for Umwelt und Naturschutz Deutschiand (BUND) Landesverband Schieswig-Holstein
eV

Vielen Dank far Deine Hilfe!
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Seite 02

Abschnitt 1 — Lebensstil

Zunachst folgen 3 Fragen 2u Deinem Lebensstil
Bitte wahle pro Frage eine Antwortoption aus

Seite 03

»ich bemilhe mich, einen méglichst nachhaltigen Lebensstil zu fihren.” — Wie stark trifft diese Aussage auf Dich zu?

I |

trifft nicht zu trifft eher nicht zu trifft eher zu tifft zu

Seite 04

wich lasse mich in meinem Konsumverhalten durch Werbung beeinflussen.” - Wie stark trifft diese Aussage auf Dich zu?

JEr— ,,,f_

tnfft micht 2u infit eher meht 2u trifft eher 2u tnift zu

Seite 05

Wiirdest Du Dein Konsumverhalten bei Produkten des alltaglichen Bedarfs eher als emotional oder als rational gepragt
bezeichnen?

. eher emotional
eher rational



Seite 06

Abschnitt 2 — Bildsprache

In diesem Abschnitt werden in 2 Fragen Bildmotive in eine Rangordnung gebracht,

Seite 07

Welche Bildsprache s pricht Dich in puncto Nachhaltigkeit am ehesten an?
Bitte bringe die dargesteliten Bildmotive per drag & drop in eine entsprechende Reihenfolge.
(1 = am meisten; 3 = am wenigsten)

w

P s ]

<




Selte 08

Welche Nildsprache s pricht Dich in puncta Nachhaltigkeit am ehesten an?
Bilte bringe die dargestellten Bldmolive per dray & drop i eine entsprechende Reihenlolye.
(1 = am meisten; 3 = am wenigsten)
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Seite 09

Abschnitt 3 — Legitimation

In folgendem Abschnitt werdenin 11 Fragen isoferte Bestandteile von Warbeplakaten von Dir bewertet.
Ggf. musst Du ein wenig herunterscrollen, da die Frage immer unter dem Plakat ange zeigt wird,

Seite 10

ot ot T ® muaf
L T

:lie stark tragt der scharf dargestelite Bereich des Plakats dazu bei, dass Du glaubst, es handele sich um ein nachhaltiges
rodukt/Unternehmen?

Bitte nutze den Schieberegler, um Deine Antwort anzugeben.

Uberhaupt nicht sehr stark

Optionale Anmerkungen:
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Seite 11

WloMdesd;ufdmoﬂdchchduﬂdmsdedmDuglwbo(.nhmddukhunolnmchms
Produkt/Unternehmen

Gberhaupt nicht seh stark

Optionale Anmerkungen:
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Seite 12

1Naturll¢ ‘
|fiiralle!

‘ Mehr Infos zuNaturgutmn Nena ‘

auf natiirlich-fir- alle de‘
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uT«wm WIMTTG 167

0. DR, EECER-UNETERRRTE e
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Wie stark trégt der scharf dargestellte Bereich des Plakats dazu bei, dass Du glaubst, es handele sich um ein nachhaltiges
Produkt/Unternehmen?

Bitte nutze den Schieberegler, um Deine Antwort anzugeben.

Uberhaupt nicht sehr stark

Optionale Anmerkungen:




Seite 13

. Ee . B oo
Ich bin ein Ammerlander,
weil unsere Weidekiihe auch im Winter
,.rdeg besten Platz habe -

Holger Wembken,
Milchlieferant
aus Wiefelstede

NAGHHRALTIGKEIT.

Wie stark tragt der scharf dargestelite Bereich des Plakats dazu bei, dass Du glaubst, es handele sich um ein nachhaltiges
Produkt/Unternehmen?

Bitte nutze den Schieberegler, um Deine Antwort anzugeben,

Uberhaupt nicht

sehr stark

Optionale Anmerkungen:




Seite 14

j g » ".\_.y A.. 1

#Y[SI04 &
msnmy y . '

Wie stark tragt der scharf dargestelite Bereich des Plakats dazu bei, dass Du glaubst, es handele sich um ein nachhaltiges
Produkt/Unternehmen?

Bitte nutze den Schieberegler, um Deine Antwort anzugeben.

{iberhaupt nicht sehr stark

Optionale Anmerkungen:
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Seite 15

Wie stark trage der scharf dargestaiite Bereich des Plakats dazu bel, dass Du glaubst, es handeale sich um &n nachhaltiges
ProduktUntemehmen?

Bilte nutze den Schieberegler, um Deine Antwort anzugeten

dberhaupt nicht sehr stark

Optonale Anmerkungen:




Seite 16

FAIR IST, WENN ES DIE TRINKEN .
"_f‘" FAIR FINDEN. HILFT.

nd dam Entwickungspeoelte in den Anboureglonan. Infos cut www lemorald.de

Wie stark tragt der scharf dargestelite Bereich des Plakats dazu bei, dass Du glaubst, es handele sich um ein nachhaltiges
Produkt/Unternehmen?

Bitte nutze den Schieberegler, um Deine Antwort anzugeben.

iiberhaupt nicht sehr stark

Optionale Anmerkungen:
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Seite 17

BIO, VEGAN & GLUTENFREI IN EINEM

[ —— — e ] UND DIE

PFIRSICHE
WORDEN AM
BAUM HANGEN:

Wie stark tragt der scharf dargestelite Bereich des Plakats dazu bei, dass Du glaubst, es handele sich um ein nachhaltiges
Produkt/Unternehmen?

Bitte nutze den Schieberegler, um Deine Antwort anzugeben.

{berhaupt nicht sehr stark

Optionale Anmerkungen:
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Seite 18

Wie stark tragt der scharf dargestelite Bereich des Plakats dazu bei, dass Du glaubst, es handele sich um ein nachhaltiges
Produkt/Unternehmen?

Bitte nutze den Schieberegler, um Deine Antwort anzugeben.

Gberhaupt nicht sehr stark

Optionale Anmerkungen:
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Seite 19

wasser

sparen =
ba

]
ls
——

Unsere Wasser-Recycling-
Systeme sparen jahrlich g
1,7 Mrd. Liter. '

e .

WISSEN, WOES ™
HERSCHMECKT.

Vom Aktivstall in den Supermarkt -

den Wurstprodukten von gliicksatt
kannst du vertrauen:

Wie stark tragt der scharf dargestelite Bereich des Plakats dazu bei, dass Du glaubst, es handele sich um ein nachhaltiges
Produkt/Unternehmen?

Bitte nutze den Schieberegler, um Deine Antwort anzugeben.

Uberhaupt nicht sehr stark

Optionale Anmerkungen:



Seite 20

GENIESSEN UND

NACHHALTIG
GEWINNEN!

1BMWi3

5 E-BIKES
+ TAGLICHE PREISE

Mit hassia klimafreundlich unterwegs.
Mitmachen und E-Mobilitat Eew'mnen: |
1x E-SMART EQ
3xE-VESPA
5x E-BIKE

-
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-

Wie stark tragt der scharf dargestelite Bereich des Plakats dazu bel, dass Du glaubst, es handele sich um ein nachhahiges
Produkt/Unternchmen?

Bile nutze den Schieberegler, um Deine Antwort anzugeben,

dberhaupt nicht sehr stark

Optionale Anmerkungen:



Seite 21

Abschnitt 4 — Zusammenfassung

In diesem Abschnitt werden Dir 5 kormplette VWerbeplakale prasenbent und Du darf< sie inibrer Gesamtheil bewerlen

Seite 22

Bitte markiere im Werheplakat alle Bild. vder Textelemente, die Du als glaubwanndigkeitsstiftend (= gut) und alle, die Du als
glaubwindigkeitsieduzierend (= schlech() emplindest.

Wahle in der Legende par Mausklick den Markear aus, den Du verwenden mochtest. klicke dann direkt im Bild auf das gewdnschte
Objekt, um a5 zu markiaren. Per drag & drop lassen sich gesetzte Marker verschieben

Uurch wiederholtes Anklicken emnes Marker ward dieser entfernt.
s giht keine Anzahlheschrankiung hei der Setzong der Marker

A schiecht

® gut

Naturtriib, ohne
die Natur zu triiben.

Wir @ Lebensmittel.
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Seite 23

Bitte markiere im Werbeplakat alle Blld- oder Textelemente, die Du als glaubwirdigkeitsstiftend ( = gut) und alle, die Du als
glaubwurdigkeitsreduzierend ( = schlecht) empfindest.

Legende befindet sich unter dem Werbeplakat.

Withle per Mausklick den Marker aus, den Du verwenden mé&chtest. Klicke dann direkt im Bild auf das gewlinschte Objekt. um es zu
markieren, Per drag & drop lassen sich gesetzte Marker verschieben.

Durch wiederholtes Anklicken eines Marker wird dieser entfernt.
Es gibt keine Anzahlbeschrinkung bei der Setzung der Marker.

0.-31.10.2021

hassia Klima-Aktion vom 01.1

D1e Heimat im Herzen. o

B Die Umwelt im Sinn.

1,28 Millionen
Baume sind gepflanzt!

Wir machen wehller -
dem Klima zuliebe:

traum gek auftem Mehrwegkasten der Marke

b T o NV . )
\“ .'!JSS! 15 Ccun die Auffo g in Deutschland direkt an PRIMAKLIMA e. V. : ‘wwwfhass_na-handelt.de
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Seite 24

Bitte markiere im Werbeplakat alle Bild- oder Textelemente, die Du als glaubwiirdigkeitsstiftend ( = gut) und alle, die Du als
glaubwiurdigkeitsreduzierend ( = schlecht) empfindest.

Legende befindet sich unter dem Werbeplakat.

Wehle per Mausklick den Marker aus, den Du verwenden méchtest. Klicke dann direkt im Bild auf das gewlnschte Objekt, um es zu
markieren. Per drag & drop lassen sich gesetzte Marker verschieben.

Durch wiederholtes Anklicken eines Marker wird dieser entfernt.
Es gibt keine Anzahlbeschrankung bei der Setzung der Marker.

WUNSCHKIND

Mit Liebe. Ohne Kristallzucker.

L s

MANGO (Q‘) (E
100% NATURAL
COCONUT ICECREAM

Cm—

e—
:
i

j YT

LIEBLINGSGESCHWISTER:

- - — - -

!l\m \&iqd “qd
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Selte 26

Nitte markiere im Werheplakat alle Rild. ader Textelemente, die Du als glaubwiirdigkeitsstiftend ( = gut) und alle, die Du als
glaubwiirdigkeitsreduzierend (- schlechf) empfindest.

Wahle in der Legunde per Mausklick den Marker gus, den Du veowenden mochlest. Klicke dann direkl im Bild auf das gewinschie
Objekl, urn es zu rarkieren. Per drag & drop lassen sich geselele Marker verschieben.

Durch wicderholtes Anklicken cines Marker wird dicser entfernt.
Es gibt kene Anzahlbeschrankung bel der Setzung der Marker.

A schlecht

NATURLICH. (o=
!

{I‘ \ 7

!ANL“

@ 100% BIO. 100% FAIR 100% DALLMAYR QUALITAT.  $omopcomgomase
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Selte 26

Nitte markiere im Werheplakat alle Rild. ader Textelemente, die Du als glaubwiirdigkeitsstiftend (- gut) und alle, die Du als
glaubwiirdigkeitsreduzierend (- schlecht) empfindest.

Wiahle i der Legende per Mausklick den Marker aus, den Du veowenden mochlest. Kicke dann direklirm Bild auf das gewinschte
Objekl, urnes zu mrarkieren. Per drag & drop lassen sich geselzle Marker verschieben.

Durch wicderholtes Anklicken cines Marker wird dieser enffernt.
Es gibt kene Anzahlbeschrankung bei der Setzung der Marker.

A schiecht

Gut. Besser.

Bioland.

® qut

Lidl lohnt sich

Jetzt neu
im Sortiment

. ! ( i-. ‘
Bioland-Milchbauer (
Keanu aus Noer v

. ’ -

glﬂ il || UL
L QUARK smw M RCHURT T WARE

v -lLL-

e i lidl.de/bicland
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Seite 27

Abschnitt 5 — Demografie

Es folgen zwei letzte Fragen zu Alter und Geschlecht.

Seite 28

Welchemn Geschlecht fithks t Du Dich cugehorig?
waiblich
mannlich

divers

Seite 29

In welchem Zeitraum wurdest Du geboren?

2000 - heute
1980 - 1999
1965 - 1979
vor 1865

Letzte Seite

Das war's!

Vielen Dank fiir Deine Unterstiitzung!
Deine Antworten wurden gespeichert, Du kannst das Browser-Fenster nun schlieRen.
Die dargesteliten Werbeplakate stammen von www.adzyklopaedie.com sowie www.awk de.

Untemehmen hinter den Werbeplakaten: Alfred Ritter GmbH & Co. KG, Alois Dallmayr KG, British-Amernican Tobacco GmbH, Chiquita
Brands, L.L.C., Danone Waters Deutschland GmbH, Delica AG, EDEKA Zentrale AG & Co. KG, Franken Brunnen GmbH & Co. KG,
Glashdger Brunnen GmbH, Goodlife Company GmbH, Hassia Mineralquellen GmbH & CoKG, Karl Preus GmbH & Co, LemonAid
Beverages GmbH, Lichtenauer Mineralquellen GmbH, Milchwerke Berchtesgadener Land Chiemgau eG, MineralBrunnen RhonSprudel
Egon Schinde! GmbH, Molkerei Ammerand eG, Nestié S.A., Netto Marken-Discount AG & Co. KG, OMIRA Oberand-Milchverwertung
GmbH, Penny-Markt GmbH, purefood GmbH, Schwarz Beteiligungs GmbH, The Coca-Cola Company, Unilever PLC, Weleda AG -
Heilmittelbetnebe, Wemer Schulte GmbH & Co. KG

Johannes Rapp, Hochschule Flensburg
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8.2 Datensammlung untersuchter Werbeplakate

Der Vegansinn.

RITTER SPORT VEGAN. DUNKLE VOLL-NUSS AMARANTH UND DUNKLE MANDEL QUINOA,

Rttes,
SPORT

DIE SCHOKOLADE
Quodratisch, Praktisch, Gut,

Index: 0,85 — Alfred Ritter GmbH & Co. KG - 2016

Lk orl
SONTING [ arincT

- e -
o

~1

¢ wo

oS
R0 u[\
C{q,)
Mdformationen Giber vegase Weine und lechere Rezepte auf warn sontino.de \J

91
Index: 1,15 — FW. Langguth Erben GmbH & Co. KG - 2016



Pro Liter
460 mg

Calcium

{ Calcium-Schatz.

‘ Der Schatz der Rhon.

- -

www foerstina.sprudel de

Index: 0,26 — Forstina Mineralsprudel
Ehrhardt & Sohn GmbH & Co. — 2016

N

<gommn)

ol

PFAND
GEHORT

Usterstetat derde W M’ DANEBEN“

IN DEINEM PFAND SEMEN ANDERE MEHR ALS mOLL!
plood-gehoert-deneben.do

92

Index: 0,29 — Fritz-Kulturgiter GmbH — 2016




frt |

PFAND

IN DEINEM PFAND SEMEN ANDERE MEHR ALS mULL! GEHORT

plood-gehoed-domebwn. o peteenon due g0 filtzkola DANEBEN“

i

Index: 0,29 — Fritz-KulturgUter GmbH — 2016

voller Geschmack und 100% vegan.

$ _ Die hassia-Schorlen: @l‘

Mk
Apfel-Direltsaft!

Index: 1,2 — Hassia Mineralquellen GmbH & Co. KG - 2016 93
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Hol Dir Deine

HEINZ
Tomate“samen H
Atonapadkung

gt o Ve e

oo
Heinz Tomato Ketchup'ist randvoll
mit sonnengereiften Tomaten

IT HAS TO BE | HE'NZ

Index: 0,19 — Kraft Heinz Company — 2016

O, @.®8
Frewilliges
soziales Yeah.

Frisch aufgebruhter Bio Eistee mit Zutaten aus Fairem Handel

ChariTea® = & =1
agooddrink e TURNRR

Jede Flacche Ssanziert, sssatzhch sum Pagren Handel, den Lowonsid & ChaniTen o V.
wnd damez 1. h kte in den Anh

CrEALE g
Mehr Infos auf werw charntes com

Der Marvesing O Hamburg e, und des Hamburger Abmdblatt granderen Lamenaid i CharfTes as m
Proiutriger des HAMMA-Awards 2019 in der Kresthvpreis SOCIAL MARKETING, Die Kampagre
word et At von - wrher s www. Samre-awerd de

S —

Index: 1,57 — LemonAid Beverages GmbH —
2016



©.ON

TRINKEN
HILFT.

BIO-LIMONADE AUS FRISCHEM SAFT UND ZUTATEN AUS FAIREM HANDEL.

Pt

Jede Flosche Sinonziert, zusdzich xvm Foiren Hondel, dong:»mmn Lamoncid & ChariTea aV.
und domit Entwidkungsprojelre in den Anbouregionen. Mehr Infos ouf www.lemonald.de

Der Marketing Oluts Mambung £V, und das Mamborger Abendbiatt gratuieren Lamenald urd CharfTes als m Natiirikeh falr wnd ohime Gentechnik, www. bergbasernmileh de
VA e 1o WAROechunsinkos mam HAMERA-Aurard daars o hamims owart e
www.hamma-sward.de

S —

Index: 1,57 — Lemonaid Beverages GmbH — 2016 Index: 0,61 — Milchwerke Berchtesgadener Land
Chiemgau eG - 2016
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LY

Berthtesgadcné;[m.

Hgartige

" &izig:arﬁges Zuhause.

Frische
Bergbauern

MILCH

www. bergbasernmiich.de

Index: 0,61 — Milchwerke Berchtesgadener Land
Chiemgau eG - 2016

_ | \andjoghurt g .
\ .‘.'.'35.'75«.-; 2

Weidegliick

Uberzeugen Sie sich vom unverfilschten Geschmack unserer Joghurts, Do welft ich, was drin ist!

Index: 0,5 — Milchwerke Schwaben eG



Ich bin ein Ammerlander,

weil unsere Weidekiihe auch im Winter.,
den besten» Platz haben - .

Holger Wemken,
Milchlieferant
aus Wiefelstede

ol J,,;}e 365 Tage Weid
\ WQ‘A“E“ mﬁmlﬁ?ﬂm

T

Index: 0,7 — Molkerei Ammerland eG — 2016

Ich bin eine

Ammerlanderin,
weil das Gute in meiner

Natur liegt.

B s e e

Index: 0,94 — Molkerei Ammerland eG — 2016 97



SPASS MAGHEN.

Frische OMIRA Milch.
Aus der Region - fiir die Region. Jetzt probieren!

Index: 0,94 — OMIRA Oberland-Milchverwertung GmbH - 2016

OMIRA

MILCH

NACHHALTIGKEIT.

Frische OMIRA Milch,
Aus der Region - fiir die Region, Jetzt probieren!

08 Index: 1,29 — OMIRA Oberland-Milchverwertung GmbH — 2016



W

FAIRZEHREN.

=
—

DEN PREIS ERMALTEN UNTERNERMEN  DIE SICH VORBILDLICH FOR
(0 2P GESELLSCRAFTUCKE AKTEIRE, DIE FAIRTRADE-IDEE EINSETZEN

3 Lidl lohnt sich.

 DUSCH DICH
CImus!

Webeds - im Einklang mit Mermch und Natur

Index: 1,35 — Weleda AG - 2016



\
—

| GUTBIO R

edlad

Immer mehr Bio — zum ALDI Preis.

Jeden Tag besonders - einfach ALDI.

aldi-nord.de

Index: 1,15 — Aldi Nord Einkauf GmbH & Co. OHG
- 2017

Treften sich zwei knackige Veganer.

RITTER SPORT VEGAN. DUNKLE VOLL-NUSS AMARANTH UND DUNKLE MANDEL QUINOA,

OR““f
SPORT

DIE SCHOKOLADE
Quodratisch. Proktisch, Gur,

100
Index: 0,85 — Alfred Ritter GmbH & Co. KG - 2017




Qualitatsfleisch aus deiner Region

Weiderind | Weidelamm | Weideschwein
aus 100 % naturlich nachhaltiger Erzeugung

—~ Qualitatsfleisch - natirlich nachhaltig

| green-ox.de Online-Shop mit kostenloser Lieferung

Index: 0,61 — Aria Food GmbH - 2017

e,
® in besten Lagen.
de

"%
Jtschoneing do

Die Weinregion Rhcingﬂu ist eine gc.,\’chiirrrc l,Irsprung.s‘lx"/cichnung.

Mehr Infos dazu: www.weine-mit-herkunft.de

Index: 0,94 — Deutsches Weininstitut GmbH — 2017 101



Pfalz

Weine mit Herkunft

Willkommen
in hesten Lagen.

Die Weinregion Pfalz ist cine gcschiitztc Ursprungsbncichnung.
Mehr Infos dazu: www.weine-mit-herkunft.de

Index: 0,94 — Deutsches Weininstitut GmbH — 2017

Mosel

Weine mit Herkunft

. » »
Willkommen»
" in‘besten | agen. ;

-
oz ML

Die Weinregion Mosel ist eine geschiizzte Ursprungsbezeichnung,
Mehr Infos dazu: www.weine-mit-herkunft.de

102 Index: 0,94 — Deutsches Weininstitut GmbH — 2017



i"*‘“\-" I’ e

Hessische
Bergstrafle

Weine mit Herkunft

\

o]

-

Willkommen

® in besten Lagen.

Die Weinregion Hessische Bergstrafle ist eine geschiitzte Ursprungsbezeichnung

Mehr Infos dazu: www.weinemitherkunft.de @

Index: 0,94 — Deutsches Weininstitut GmbH — 2017

DIE NATUR | GANTE
MACHT KETNE &
KOMPROMISSE. |

CANTE o ©

NATURKOSMETIK gl |
6% S
2

sl I‘“‘:‘

R TII g

WIR AUCH
R NICHT. A

Index: 1,15 — Logocos Naturkosmetik AG — 2017
103




SANTE

NATURKOSMETIK

0

UNSER
VORBILD.

Otnlf ®

TSANT('?

TOLLOW US

Index: 1,15 — Logocos Naturkosmetik AG — 2017

104

l()( ()NA

DIE NEUE GENERATION -
PFLANZEN-HAARFARBEN

LOGONA
von Natur aus schon.

Index: 1,46 — Logocos Naturkosmetik AG — 2017



rlanderinnen,

n WeidenspaB3 haben!

Am 23. April
ist Weideaustrieb!

Index: 0,94 — Molkerei Ammerland eG — 2017

SOBBEKE

Pauls Biomolkerei

GENIED DICH
bLUCKLICH!

Verwohn-Genuss trifft
beste Bio-Qualitat

pROBIER-HICH
ARTION JETZT
M HARKTY

Index: 0,84 — Molkerei S6bbeke GmbH — 2017 105



www.oppacher.de

Index: 0,35 — Oppacher Mineralquellen GmbH & Co. KG - 2017

WUNSCHKIND

Mit Liebe. Ohne Kristallzucker.

MANGO &
\ 100% NATURAL
COCONUT ICECREAM

LIEBLINGSBESCHWISTER:

- SR WSS

W JEDER DECHER ERMIGLICHT EINE

| " q SOMAMANLITIT FUR TN 1AD oy
™ \‘\ld \‘\ld smmocume | () @)

106 Index: 1,22 — purefood GmbH — 2017



QUICKIE

Mit inneren Werten.

o/ GANZ GENAU.

AUCH DRIN. ’
»-
e ABER HALLO.

UND? ... FERTIG.

BOCK AUF MEHR? #GONNDIR
o L 2 ® r v
lWyeka
S 4

Index: 1,22 — purefood GmbH - 2017

Mein liehstes Griinzeug. Griine Sofe.

_—

E L]
Tl T

[o"av\. \.I: e v-'-\v(

Griine Sofe B

7

-

=
b

107

Index: 0,26 — Schwalbchen Molkerei Jakob Berz AG — 2017



VIELFALT

3 { WERTSCHATZEN.
A A

NACHHALTIG /\
\ HANDELN. /¢

" VWELEDA

Mit nachhaltigen Produktions- und Konsumwelsen, umfassendem Klimaschutz, Eine Welt Netz / Seit 1921
dem Erhalt von Naturvielfalt und der Pflege globaler Partnerschaften. NRW

Index: 1,3 — Weleda AG - 2017

2
% 5 _
g, Ty 3 @
.Aﬁ.) Ll &
A RN VVELEDA
=y Yd, Seit 1921
3 9
" P . Mo f@
h 33 ° ¢
Weleda auf der o
VIVANESSZOIB WELEDA 6 e
Halle 7A | Stand 251 BEAurv Bawn c rr.- E‘

h‘l Getdate

Frisch auf der Vlvaness

Entdecken Sie unsere Neuheiten.

108 Index: 1,16 — Weleda AG — 2017



I I
B s e SR E ?:z )
R S A (:3}
- . .. VVELEDA
4 Seit 1921

5

-

NATURLICH =
MEINS!

- Echter WaschspaB fiir groBe Kleine. @) 1008

Index: 1,16 — Weleda AG — 2017

NUDELN IN PAPIER VERPACKT.

Index: 1,31 — Alb-Gold Teigwaren GmbH — 2018
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WIR MACHEN DAS
ABENDESSEN BIO,

Gu1BIO z:"

Bio-Vielfalt zum ALDI Preis.
Jeden Tag besonders - einfach ALDIL.

aldi-nord.de/bio

Index: 1,15 — Aldi Nord Einkauf GmbH & Co. OHG
-2018

(/

\/
®

NATURAL, FAIR & DELICIOUS®

AUCH
BEI TEE

KOMMT ES AUF DIE
INNEREN SSEgs
WERTE AHERE

Index: 1,2 — Allos Hof-Manufaktur GmbH — 2018



Py
+52% DAMIT SIND
“S” WIR GROSS
A° " GEWORDEN.

UNSER LEBEN.
UNSER WASSER,

T

G, e

o NPE S, S

Index: O — Franken Brunnen GmbH & Co. KG - 2018

_FEBRUARIMKINO

 eadbaEey =€ S 4 L T

oy

A
BIANKENBURGER |

CTWIESENQUFLL_ 8
-’\“.\'
~ ’;‘):\

.-

| = -
Harses #

. Hareer TR
,(“dllll’l’/? 8 scboplodn '.,,,‘;;:;nm Y €y

Index: 0,89 — Harzer Mineralquelle Blankenburg GmbH - 2018 111



Mehr unter: www.hassia-handelt.de

lel(,’htb/l(,’ke ¢ N
Tschenken! 4 A
o\ | locen

Zugunsten
“ichtens,

mntkklom

(Y sos
L) KINDERDORF

112 Index: 0,68 — Lichtenauer Mineralquellen GmbH - 2018



NEU
NICHTS ALS

—_—el "
LAk s
who *
¥ o) y
. » ‘ "
i i _' X "‘
; ~
ﬁ a
Ammerfznder Arvmer{gnder

REGIONAL PRODUZIERT,
NACHHALTIG VERPACKT.

e : www.ammerlaender.de

Index: 1,66 — Molkerei Ammerland eG — 2018

Wir sind Ammerlander,

weil wir uns Weidemilch
aufs Brot legen.

Z o
£

] 9

Lrmr i’

N

lmm(,, Lin ()u = ..
»n

aus Wiefelstede Natiirlich VOﬂ hler ,\o

i.

Annika, Ben und Dennis

Index: 1,29 — Molkerei Ammerland eG — 2018 113



sharefoods.de

Pack den
Welthunger bei

se
den Nussen.
Stillt deinen Hunger und den

eines Menschen in Not

share

Index: 0,96 — Share GmbH - 2018

sharefoods.de

Auch Flaschen
konnen die
Welt retten.

Loscht deinen Durst und den 1 +1
eines Menschen in Not

I Kosperation mit:

share .

114 Index: 0,96 — Share GmbH — 2018



sharefoods.de

Seifenspender
mal wortlich
genommen.

Wascht deine Hande und die 1+1
eines Menschen in Not

s Keoperation mit:

S h < it 888 REWE (17

tegut.com/regional

Index: 0,35 —tegut... Gutberlet Stiftung & Co — 2018 115



FROSCH HALT PLASTIK
IM WERTSTOFFKREISLAUF

UND RAUS AUS DEM MEER.

Flaschen aus
b 1009 Altplastik

Mehr Infos unter:

INITIATIVE < 3
Froscha | /

Index: 0,81 — Werner & Mertz GmbH — 2018

Authentischer
Tee-Genuss

Z mit gebriihtem Tee

Z wenig Kalorien

Z biozertifiziert 9

Tree

Honest ;... oo

116 Index: 0,85 — The Coca-Cola Company — 2018



Jetzt frisch auf
dem Markt.

Biozertifiziert und nur Lleicht gesuf3t.*

-
X
ViO. Erfnsdnend natiirlich.
T o

Index: 0,85 — The Coca-Cola Company — 2018

RHON

&3 Der
Genuss @

reiner
Natur f

aus den Tiefen des
Biospharenreservats

V' Natriumarm
v Ausgewogen mineralisiert
/ Flr Babymahrung geeignet

VATURELLG

HNE KOMLENSAURE )

Index: 0,85 — Mineralbrunnen
RhénSprudel Egon Schindel GmbH -
2018

117



OHNE
PLASTIK.

PUNKT.

4
ALB-GOLD

e

ny
Ka N b
Mchr unter alb-gold delpapic

Index: 1,31 — Alb-Gold Teigwaren GmbH — 2019

Nachhaltigkeit
beginnt gleich um die
Ecke: Die HEIMLESE.

Heimat im Glas = mit der HEIMLESE haben sechs rheinhessische
Familienbetriebe zwel nachhaltige, bodenstandige Weine auf hohem
Niveau geschaffen. Jetat in ausgewahiten ALDI SUD Filialen.

Mehr erfahren unter www.aldi-sued.de

Index: 0,61 — Aldi Sud Einkauf GmbH & Co. OHG - 2019



Im Dreiklang mit Mensch und Natur.

TASSE

TEE??
DIE NATUR
HAT DA SCHON |

. MAL WAS 4

& VORBEREITET 4

Index: 1,2 — Allos Hof-Manufaktur GmbH — 2019 119



Index: 0,56 — Arla Foods Deutschland GmbH —

2019

kann spuren von
gutem gewissen
enthalten.,

so geht lecker: mit wertvollem
protein aus sonnenerbsen.

.. ea
amidori Y @

the plant protein people neu im frischeregal

120 Index: 0,85 — Amidori Food Company GmioH & Co. KG — 2019



Johannes Ludwig
Rennrodier
OLYMPIASIEGER

Index: 0,89 — Fleisch- und Wurstwaren Schmalkalden GmbH Thiringen — 2019

\/

Folge dem wahren Geschmack

WAS WIR ESSEN DARF NICHT

Index: O — Followfood GmbH — 2019

o
=
N

0
1]
©

=
=




Sehr gut

OKO-TEST |

Bergische Waldquelle
ohne Kohlensaure,
Glas-Mehrweg

sehr gut

Geeignet filr
Ausgabe 08/2017 Babynahfung

Natriumarm

neu

Gruner
wird’s nicht

=
innocent

Schmeckt gut, tut gut

122 Index: 0,26 — Innocent Ltd — 2019



Hm hebsten WEZ

’ ‘!'

= —-‘“‘@‘s

\JEIL UNS UNSERE
U?NELT \JI[HTIG I91. &

DER PANDA, EDEKER- UMW ELTEXPERTE

' ‘E
i
i : -y

Index: 0,55 — Karl PreuB GmbH & Co — 2019

MACHEN

macht Schule.

Unsere Aktionstage zu den Themen Bis 06.10,
Natur, Umwelt und Ernéhrung - fiir anmelden uynter

Sciuulen und Kitas. = kaufland, de/
& ’ ’. .\ aktlonstqge o

||

| [N
Kaufland

Index: 0,37 — Kaufland-Dienstleistung GmbH — 2019 123



fuhrt Kaufland deutschlandwel

Schweinefleisch der Haltungsform N

TIERWOHL

ist Haltungssache. :

Als erster LebensmltteIelnzelhungler i

- HaltungAs- _

form

Aupenklima

haltungsform.de

T
| AuBenkiima

% 5 p ,'. -
\us dem [Herzen dq_ ‘,\f"“'

..~--

124 Index: 0,35 — Licher Privatbrauerei Jhring-Melchior KG — 2019




\‘"’Vr

#LICHTBLICH whenaye

LICHTBL [ n Tiﬁkm

-1
HILFT -
St 1 ‘ :
\ (ue‘m TAGLICHER | ICHTBLICK

Mehr auf iicnzcmuor.«ﬂnmmumhmm
:

Index: 0,68 — Lichtenauer Mineralquellen GmbH — 2019

#LICHTBLICK121 ’ S

GRUNE WELLE ™

¢ niena ey

PFLANZ-
KASTEN

MEIN TAGLICHER LICHTBLICK

Index: 0,19 — Lichtenauer Mineralquellen GmbH - 2019 125



. . "
Berchiesgadener Land (
Echt. Gut,

Fairtrade aus den Bergen.

S Bergbauern g

e’f MILCH 8ot ack v et

ﬁ | 5erlmer8uﬁm““
39“’ QBI;’IT"ER'W- e)
BUTTER 5 M |

=S

TOPEEN

— www.bergbauernmilch.de

Index: 0,94 — Milchwerke Berchtesgadener Land Chiemgau eG — 2019

126 Index: O — Mineralquellen Bad Liebenwerda GmbH - 2019



Index: O — Mineralquellen Bad Liebenwerda GmbH

-2019

Zeit zum -
Grasgeben.

Jetzt startet die Weidesaison!

78 NS
/] \ _

4 IIH//,,-,./‘;”‘)‘-I'

Index: 1,7 — Molkerei Ammerland eG — 2019



I

Index: 1,2 — Nestlé S.A. — 2019

Leergut
Lo}

ist voll gut fur die g

UMWELT! ~ ™

Netto bietet seinen Kunden

ein konkurrenzloses Angebot an
Getranken in umweltfreundlichen
Mehrwegverpackungen.

Denn Mehrweg ist Klimaschutz.

INetto

Getréinke-Discount

128 Index: 1,05 — Netto Marken-Discount AG & Co. KG — 2019




Naturkost, nachhaltig und regional
Friedrich-Karl-StraRe 98 M.I
l;ln:::::'m ::;:vf).):;:]:o 0,20-14 Ubr 500m links

Index: 0,61 — Oecotop GbR - 2019

= ; £
s BasisMisli ﬁ
Cereal Nix

Basis Miisli f
3-Korn Mix | 7

I Barenstarke =
BioBio-Produkte

| WWF priift bei unseren Bio-Produkten Gber die Vorgaben
- der EU-Oko-Verordnung hinaus die Wasser- und Sozialrisiken
~ in der Herstellungsregion.
~ Achten Sie beim néchsten Einkauf auf dan WWF-Panda
~  auf der Verpackung.

netto-cnling. de/ww!

Index: 1,48 — Netto Marken-Discount AG & Co. KG — 2019 129
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Mehr Infos zu Naturgut mit Nena 'Sl
auf naturluh fir-alle. dg h L r; N
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Erstmal zu Penny

Index: 1,39 — Penny-Markt GmbH - 2019

Pfandbecher leihen: Bei allen
RECUP-Partnern im Allgau!

www.recup.de/app

130 Index: 0,46 — Recup GmbH - 2019



Gut. Besser.

Bioland.

Lidl lohnt sich

Jetzt neu
im Sortiment

|

Bioland-Milchbauer
Keanu aus Noer

SPEISE Iz
g!-o- QUARK Blu M TSl

ot uu.t

AR N lidl.de/bioland

Index: 1,5 — Schwarz Beteiligungs GmbH — 2019

/\_’
Schwarzwaldmilch

Susi hort gerne

Mozart, J—;j

5

=
g
i =
g =~
'3
(&
1

131
Index: 1,29 — Schwarzwaldmilch GmbH Freiburg — 2019



BIO, FAIR & REGIONAL
ist die beste Wahl! TAGIWERK

gl REISING

Erdinger Strae 31%

Index: 0,61 — Tagwerk eG — 2019

W . 7@ N & B/ V4) 9
0 LSS

. SIRWPLUS  ~<@
N

NE KLEINE MACKE _~
- HAT DOCH JEDER

< -
"&f | Wir retten Lebensmittel. Rette mit! -
w,
s East Side Mall | =&
- S+U Warschauer Str. b -~
ﬁ \". Y onlineg unter www.sirplus.de * f

132 Index: O — Sirplus UG - 2019



Einfach ehrlich.
Durch und durch Bio.

Bio Limonade & Bio Tee in der Mehrweg-Glasflasche

~
=

k-
§
8
=

Du magst es
ehrlich?

Unsere stille Limo auch. A
Leicht sauer, ehrlich gut. e 1 E

a
=
=)
@
0
=

Index: 0,85 — The Coca Cola Company — 2019



Probiere die perfekte
Geschmacksfusion.

Eistee mit dem Geschmack von Tee, Frucht und Kriutern

—
:

..:" ’ ~ i“ ) 'p~-
A ;;r A TN rﬁ % !
“ A C'\’ . -
A o Der Mineralstoff-Turbo
‘,, 7 2 Oy
I as s
(Ve & aus Thuringen.
a i‘.\) 3 Unser Classic mit viel Kohlensaure -
| 5 A damit Mineralien schneller ins Blut gehen.
SO 2
‘\.‘- ")
N
&V
L”\' Kurze
S X ¥ Tranqurtwpqc, i
oA , gut fiir die
zxve Py gt 1V Umwelt!
% —-..—;;:.. mm‘»\-\ Kl
M - Die Kraft der Natur

134 Index: 0,65 — Thuringer Waldquell Mineralorunnen GmbH — 2019



www twigde

v - -\
R A

: regional trinken.

f('}lobal denken,

Deshalb Thiiringer Waldquell.

Kurze
Transportwege,
gut fiir die
Umwelt!

§
"-n

v r

/

)

.
=

,4'

/’F"

1:_,

&R0
7

Yo n &
Iy < .
P

Warum
Thiiringer Waldquell?

Von Erfurt bis zur Quelle: 70 km.
Von Erfurt bis nach Evian-les-Bains: 794 km.,

Kurze
Transportwege,
qut fur die
Umwelt!

Die Kraft der Natur

Index: 0,65 — Thuringer Waldquell Mineralorunnen GmbH - 2019 135
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,Frucht. Fruchtig.
¢ Gartenfriichte.”

Jetzt erhaltlich in den Sorten Kurze

v . S Transportwege
’ ) ~ v
e e Schwarze Johannisbeere und Pfirsich. gut fir die

]

Umwelt.

Totsas und Malin
aus Thilringen

B RiBGUHTL

GARTENFROCHTE

! Die Kraft der Natur

Index: 0,65 — Thuringer Waldquell Mineralbrunnen GmbH — 2019
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136 Index: 0,46 — true fruits GmbH - 2019



'NATURLICH.

- FAIR - BIO|

——CAFE CREME—

M- |
“moac”“c}
m@ BIO/
M
HERKUNFT: PERU/
/GANZE BOH! N A

w 100% B0, 100% FAIR 100% DALLMAYR QUALITAT, & st impumusie

\; L

NATU RLICH

@ T00% BIO. 100% FAIR. 100% DALLMAYR QUALITAT. & semaycongmmuse

Index: 1,2 — Alois Dallmayr KG — 2020

Index: 1,66 — Alois Dallmayr KG — 2020
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Liebe dich
& den Planeten!

Index: 0,72 — Unilever PLC - 2019

Jetzt erhiltlich bei:

WISSEN, WOES “~
HERSCHMECKT.

Vom Aktivstall in den Supermarkt - 19:}&{343
den Wurstprodukten von gliicksatt £

(=X~
kannst du vertrauen:
= Y aluck
> TRANSPARENZ 7~ » TIERWOHL - tt
> VERANTWORTUNG % > FLEISCHERHANDWERK Sa
EHRLICHER GENUSS
{ax cin gutes Bauchgefiihl,

Index: 0,35 — Werner Schulte GmbH & Co. KG - 2019



Bad Durrheimer

Basser winken, besser leben. ©

Mehr
Reinheit
passt in

keine

Flasche. !
OKOTEST

~ i R —
8ad Dorrheimer)
sehr gut
Loagetm OO0 < i

- Mag es unkornpliziert. |

F
2

v ¥ Azt ™y =

www.bad-duerrheimer.de

Index: 1,24 — Bad Durrheimer Mineralbrunnen Index: 0,85 — Black Forest Nature GmbH — 2020
GmbH+Co. KG Heilbrunnen — 2020
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Fiir die Zukunft
der Menschen,

' die du liebst!

'r"f

alwa w

meduuln

Index: 0,81 — Alwa Mineralbrunnen GmbH - 2020

Mehr Reinheit passt
in keine Flasche.

FLASCHE AUS

100%

RECYCLING- Bad Dorrheimer .
MATERIAL JB } [sed viiiheined

PET MIT |
GUTEM |

Besser trinken, besser leben @ GEWISSEN

Index: 0,76 — Bad Durrheimer Mineralbrunnen GmbH+Co. KG Heilbrunnen — 2020
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wasser <
sparen &

ist

banane

Unsere Wasser-Recycling- J
Systeme sparen jahrlich
1,7 Mrd. Liter.

#wicbananebistal

Index: 0,35 — Chiquita Brands, L.L.C. — 2020

g\

a

nachhalri
@

banane

Wir engagieren uns
seit 25 Jahren dafur.

#wicbanansbistay

Index: 0,31 — Chiquita Brands, L.L.C. — 2020
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iduns i
ist
anane

Wir ermoglichen den Kindern
inunseren Gemeinden
taglichen Unterricht.

#twicbananobistdy

Index: 0,37 — Chiquita Brands, L.L.C. — 2020

Beste italienische
Qualitit Ceci

Nachhaltig verpackt! {#Qg{f
R 3 ¢

In Deinem Kaufland erhaltlich

142 Index: 0,46 — Conserve ltalia Soc. Coop. Agricola — 2020



Ll ,Man kann aus Papier
\ auch Verpackungen machen.

UNSER BEITRAG ZUM KLIMAFREUNDLICHEN WOHLFUHLEN.

www hakle do/papierpur

Index: 0,46 — Hakle GmbH - 2020

,Klimaschutz?
Einfach machen.®

PAPIER PUR.

www. hakle do/papierpur

Index: 0,46 — Hakle GmbH - 2020 143



Gsaa i XI.CLASSIC |

@) Die Quelle unserer Kraft. Seit 1908._

a4ty Alles zur Spendenaktion

D LRG sul glashaeger de

Index: 0,37 — Glashager Brunnen GmbH — 2020

144 Index: 0,59 — Hassia Mineralquellen GmbH & Co. KG — 2020



1 von 500

BAUMCHEN
GEWINNEN!

Teilna hene anter:
b hassia-handelt.de

TR e . re
hassia Klimaschutzwochen vom 01.10.-30.10.2020

hasiia spendet pro im Aktions2edtrau m gekauftom Mehrweghasten der Marke hassia PRIMA
15 Cent fir die Asforstung in Deutsc Mand direkt an PRIMAKLIMA. KLIMa

Index: 1,52 — Hassia Mineralquellen GmbH & Co. KG - 2020 145



Index: 0,26 — Hassia Mineralquellen GmbH & Co. KG — 2020

Der

Mehrweg.

hassia Mineralwasser in der
Mehrweg-Glasflasche.

N
N\ ‘ .

N |
‘,."..\\" LT |

! hassia hass
\ WY ] !
T
. P L e
B e, co e

. #’:i;'/'*‘

’ o - -:-- T
fvn','_‘: TS PP o e

146 Index: 0,81 — Hassia Mineralquellen GmbH & Co. KG - 2020



Tyinken

Lasst uns gemeinsam Alltagshelden
aus Kultur und Gastro unterstiitzen,
die wegen COVID-19 vor dem Aus
stehen. Mit jeder verkauften Flasche:
lemon-aid.de/soli

@ ChariTea®

Index: 0,96 — LemonAid Beverages GmbH — 2020

Trinken

hilft.

Lasst uns gemeinsam Alltagshelden
aus Kultur und Gastro unterstitzen,
die wegen COVID-19 vor dem

Aus stehen. Mit jeder verkauften
Flasche: lemon-aid.de/soli

& Q). LEMONAID'

Index: 0,96 — LemonAid Beverages GmbH — 2020 147



BAD
LIEBENWERDA

M N XA LN

FUr alle, die bei
Plastik rot sehen.

Du willst unverpacktes Obst und Gemuse?
Dann geh doch zu Netto: Hier sparst du richtig!

& Leben
verschwe

ndung!

netto-onling, de/unverpackt Marken-Discount

148 Index: 0,76 — Netto Marken-Discount AG & Co. KG - 2020



Plastikvermeidung - ;
jetzt mit Stiel! R i FLAS(HEI‘\’US

Du willst unverpacktes Obst und Gemisae?
Dann geh doch zu Netto: Hier sparst du richtig!

RIECYCLING‘2
| MATERIAL %

5
P \' - 4 Al
§ e v

Index: 0,76 — Netto Marken-Discount AG & Co. Index: 0,76 — Romina Mineralborunnen GmbH und
KG - 2020 Co KG - 2020
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Index: 0,9 — Schwarzwaldmilch GmbH Freiburg —

2020
. "‘ 5 - :.
T -

» ANKEN .' ANGER ECO F
=D a VER®
— : B

A WASCHEN
] ,’ \ / 30 szé‘GT
VERs : PSS WERFEN

150 Index: 0,26 — S. C. Johnson & Son, Inc — 2020



Kann weg: o
Aluhute, "KLARER

Industriezucker, | GEDANKE
Plastik. (lfl*:) KNS‘ 5

Du kaufst einen Riege! ) CICERO

Wir pflanzen einen Baum.

\

— \ % 100% N
nU GOO =@ ™ | 2 fir maximale

 Nachhaltigkeit!

%  FURUNS
\\ GLASKLAR.

Index: 1,38 — The Nu Company GmbH - 2020 Index: 0,46 — Aqua Rémer GmbH & Co. KG -
2021
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Index: 0,75 — British-American Tobacco GmbH — Index: 0,75 — British-American Tobacco GmbH —
2021 2021
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CrowdFlrinin?q/
ﬁ, s 5@\ |

I e du.
Du willst achte, Imperfekte

Lebensmittel ohne Pestizide?

: : Bestell direkt
2 vom Bauern.
crowdfarming.com
e
" U
1
At 1M e & ¥
Index: 0,75 — British-American Tobacco GmbH — Index: 0,61 — Crowdfarming SL — 2021

2021
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‘ NOCH |
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. NATURLICHER J7
A S N

UND DIE
PFIRSICHE
WORDEN AM

BAUM HANGEN:

VolvicTze
MACHT'S EIN SCHLUCKCHEN LEICHTER

*Natdrlich dbertreiben wir gin bisschen

Index: 0,85 — Danone Waters Deutschland
GmbH - 2021
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Wir sparen am Wasser,
nicht am Saft.

Wir 9 Lebensmittel. E

Index: 0,59 — EDEKA Zentrale AG & Co. KG —
2021



SCHON

TRIFFT

Glashager Mineralwassor
n der eloganton Y-Liter-Glasflascho
m praktischan Ger-Kasten
1007 regional. 100 klimasewtral.

|

F Vi
die Natur zu triiben. L ™

Die Quelle wnserer Kraft Seit 1908
Wir 9 Lebensmittel.

Index: 1,74 — EDEKA Zentrale AG & Co. KG — Index: 1,24 — Glashager Brunnen GmbH — 2021
2021
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HEJ

ZUKUNFT.

WENIGER ZUCKER SCHMECKT BESSER.

CRISPY

PROTEIN XY

crunchy brownie

156

Index: 0,26 — Goodlife Company GmbH — 2021

BIO, VEGAN & GLUTENFREI IN EINEM

NATURLICHE ZUTATEN SCHMECKEN BESSER.

>,

BITE

Ghuten free . Organic

#bessersnacken

Index: 0,26 — Goodlife Company GmbH — 2021




-31.10.2021

Dle Helmat im Herzen .
Die Umwelt im Sinn.

-

.

1,28 Millionen

Baume sind gepflanzt!

Wir machen weiter —
dem Klima zuliebe:

=
() innocent

M U "e r Pflick

ihn Dir im

N atu rs - Kishiregal
Liebling @

Der Smoothie aus
verantwortungsvollem Anbau

AN

glgir':e
rinKs
R4 rp— (YL VYT

Index: 0,35 — Innocent Ltd — 2021 15
7



FLASCHEN AUS

100%Y

RECYCLING-
MATERIAL

Peterstaler N

Index: 0,76 — Peterstaler Mineralquellen GmbH — 2021

KEINE
FLECKEN,
TRAG

| VERANT-
=1’ WORTUNG

: WASCHENSTATT
.’ WEGWERFEN

®LETSUIVECLEAN

158 Index: 0,85 - S. C. Johnson & Son, Inc — 2021



50 BEHT RECYCLING ..@;r

6]0]v]a]0)]

lidl.de/kreislaufflasche

1

¥ Jede neue Flasche ist
u 100% aus alten

50 ssm RECYCLING p & ==

AEa0 ..

lidl.de/kreislaufflazche

Index: 0,75 — Schwarz Beteiligungs GmbH — 2021

Index: 0,75 — Schwarz Beteiligungs GmbH — 2021
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DIE
QUELLE
FURS
LEBEN.

BAD MEINBERGER

Index: 0,59 — Staatlich Bad Meinberger Mineral- Index: 0,46 — Unilever PLC — 2021
brunnen GmbH & Co. KG — 2021
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- 2von 3

Frauen erleben

Das muss
aufhéren!

Dove Gemeinsam fur mehr Body Love!
Ser daber auf dove.de/bodylove

Bodyshaming.

FAIR IST, WENN ES DIE
BAUERN FAIR FINDEN.

Uberall im Handel &
online erhaltlich,

- o

Index: 0,29 — Unilever PLC — 2021

Index: 1,31 — Delica AG - 2022
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NATURELL)
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BTN

'RHON |

SPRUDEL

Schmeckt F
wieeinkleines

Stuck

Der Genuss reiner Natur
s den Tifen des Basg smremsernats.

Index: 1,2 — Mineralorunnen RhénSprudel Egon
Schindel GmbH - 2022
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'RHON

SPRUDEL

Schmeckt ‘,
wie €N o P
=~ Lachelnar %‘%
Morgen

WNENIG tOm| NS e
Der Genuss reiner Natur
‘ s denTeken des Brepharea mear s

)\r ‘

=3\

4
r

Index: 1,2 — Mineralbrunnen RhénSprudel Egon
Schindel GmbH - 2022



Die Kunst der Nachhaltigheit.

Entdecke awf vislaner.camink was
wachbaltig #jwnghleibon fir uns bedewter,

P
4
)

&

. 9 9w
wivy

bind Tl N i
i 4t 3 !. i )
ST I —

Die Kunst der Nachhaltighkeit.

Entdecke auf véslaner.comink was
nachbaleig 2jungbleiben flr uns bedewrer.

w

|

=

Index: 1,11 — Ottakringer Getranke AG V&slauer

Mineralwasser AG — 2022

Index: 1,11 — Ottakringer Getranke AG Voslauer
Mineralwasser AG — 2022
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MACH WAS GUTES
AUS DEINEM DURST!

Mit jedem Kauf eines 6 x 1,5L EW Multipacks ViO still oder medium schitzt du 1m? heimische Natur.™

GXL5LEW
ViO still oder
medium

*VI0 und de Dewtache Wtd;-er Suftung M!.zmofoma«oc.:‘em Aktiorapack § m' beimische V' O
Natar = ] " 1 . 104 - 31 1 I il h . . v
e e e s Qo L E0 Ml s ulr v 1. immer frisch im Kopf. &

Index: 0,37 — Coca Cola GmbH - 2016

) Kasten =
1 Stuck Helmat

m den Lebensraum unseror Arten schiftze /;“\
\
L) ‘\
N A
v ol

Krombacher

ARTENSCHUTZ
PROJEKT

164 Index: 0,37 — Krombacher Brauerei B. Schadeberg GmbH & Co. KG - 2016



, e v Krombacher
@ oo aar . o y R ADTCMCOULITT.
\--«' # Ockument

warde an den Drucker gesendet % *

Index: 0,37 — Krombacher Brauerei B. Schadeberg GmbH & Co. KG — 2016

Lichtblicke
schenken!

Helfen Sie mit jedem Kauf!

N

" M‘“"‘“LOUB

Lichtenauer. Mein taglicher Lichtblick.

-
= - Ae trbes qur Aktion wnter, www b biuke sehenken com

Index: 0,37 — Lichtenauer Mineralquellen GmbH — 2016 165



Ich bin eine
Ammerlanderin,

weil Unsere Weidemilch mit in
meiner Verantwortung liegt.

Mareike Wiemken,
Landwirtin aus Wiefelstede

Ich bin eine " 4
Ammerlanderin, .

weil ich regionale ...
Landwirte unterstiitze. _

Sl

Virbraucherin aus Wisfelsteds

166 Index: 0,7 — Molkerei Ammerland eG - 2016



'@4 ﬂ"‘ a@ g

Neﬂo |st
: Mehrweg-Meister!

Unser ,Mehr" fur die Umwelt, die Region und fur Sie:
Wir sparen durch Mehrwegflaschen PlastikmUll, sichern
regionale Arbertsplatze und bieten bundesweit das groBte
Mehrweg-Sortimant.”

ﬁ“@‘bﬂ_ _

=
S o (hcsa s v Tt ] o et (LRt €
-

yﬁ.w-.ms G e vt |

Index: 1,4 — Netto Marken-Discount AG & Co. KG - 2016

Mit dem Kaul unserer
Produkte unterstiitzen

Fricch, Sle die Davern aus der
_ Vollmilg, B9 Region.
[ 1

L J -

Y BIO
Frische
Volpmilch

www.schwarwaldmilch.de O Jetzt folgen!

Index: 1,5 — Schwarzwaldmilch GmbH - 2016 167



.
Sdwarowaldmilch

AUS unserer

Weidemilch.

Natiirlich ohne Gentechnik!

. Weide-
~ Mmilch

—mwwfrankehm-_

168 Index: 1,31 — Bayerische Milchindustrie eG — 2017



,2Unser Hof ist ein kleiner
Familienbetrieb mit 21 Kiihen

= ' Der Original Bergbauern Kise von Bergader.

Index: 0,59 — Bergader Privatkaserei GmbH — 2017

"

So leicht geht
~ Erfrischung!

Biozertifiziert und nur Leicht gesuf3t.”

Nur im tollnohmendon
Hande! und nur solange
der Vorrat relcht.

' ViO. Erfrischend natiirlich.

VE A V0BG LMD 9 i ST,
pe .

»

Index: 0,85 — Coca Cola GmbH - 2017




'BioBio)|

My Infdormmation onter wers netSo-onliess che Pl . '. I n' I
" o
. :

170 Index: 0,56 — Netto Marken-Discount GmbH & Co. KG - 2017



" Der Panda empfiehit!

Die nachhaltigeren Produkte von Netto.

Entdecken Sie unsere Auswahl nachhaltiger produzierter
Lebensmittel - zusétzlich zu erkennen am WWF-Panda.

Index: 1,44 — Netto Marken-Discount GmbH & Co. KG - 2017

Nachhaltig
Engagiert

Hoch wald

\,"QC_H Wgy [O

www.hochwald-sprudel.de o @ Ha ' De Quelle melner Kraft

Index: 0,26 — Hochwald-Sprudel Schupp GmbH & CoKG - 2019 171
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wie ven Multey Natun (}ldud\t

Dauerhaft im Sortiment
bei Kaufland.

—

' Penne

.q_‘.‘g
. -
“nY

I
=

e

Weitere Informationen unter
kaufland.de/demeter

Index: 0,85 — Kaufland Warenhandel GmbH & CoKG - 2019

.fn' .il ””W }i\ i «

|
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Qualitét ; :
wie: voh Mutten Natun 3:Amhl \ i x / }

Dauerhaft im Sortiment
bei Kaufland.

-~

s
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%
e
4

i.

o &
Weitere Informationen unter
kguflnnd.de/demetpr

-

Kaufland

\

172 Index: 0,85 — Kaufland Warenhandel GmbH & CoKG - 2019



o

Berchiesgadener Lasd |
Echt. Gut.

Fairtrade aus den Bergen.

é:.g g i

>y e BIO-ALPENBUTTER
v L

Index: 0,85 — al-mond Dairy GmbH - 2020 173



Index: 0,59 — CPD Cereal Partners Deutschland GmbH & CoKG - 2020

FI'JR MEER <= X
AUBERKEIT

} JETZTNEU Die erste kindersichere Pa

174 Index: 0,75 — Dalli-Werke GmbH & CoKG - 2020



GENIESSEN UND
NACHHALTIG
GEWINNEN!

1BMWi3

5 E-BIKES
+ TAGLICHE PREISE

— ERLEBE BIO _

www.glaeserne-molkerei.de Jetzt gleich hier im Markt kaufen.

Index: 1,04 — Glaserne Molkerei GmbH — 2020

7

Mit Glas liegt man richtig, |
Dem Klima zuliebe - hassia Mineralwasser

in der Mehrweg-Glasflasche.
*EG10NAL -

o Miaegran

Index: 1,11 — Hassia Mineralbrunnen GmbH & Co. KG - 2020 175
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Weidekuh Rita aus Wiefelstede
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ammerlaender.de

Index: 0,96 — Molkerei Ammerland eG — 2020

Yo P\ u'v
~“"H!ni ‘

ON-HIER

Buljﬂdmge”
Joanna aus

f Lanr‘wuf!m

Unsere Bioho

ammerlaender.de

176 Index: 1,26 — Molkerei Ammerland eG — 2020



0:}) VEGETARIAN ﬁ
2% BUTCHER™

DER EINZIGE METZGER,
DEN MENSCHEN UND TIERE LIEBEN
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Index: 0,35 — Unilever Deustchalnd Holding GmbH - 2020 177



Du weil3t, wo der Kakao hinkommit.

Wir auch, wo er herkommit.

Jede Ritter Sport ist zu 100 % aus zertifiziert nachhaltigem Kakao-Bezug. A
e wN

QUADRATISCH, PRAKTISCH. GUT.

#entdeckedasgut

OB QUALE fpritng
101 MY debrwey

sehr gut

-

o

Natuxspriinglich sut/e=s

" HOHER CALCIUMGEHALT «» REGIONAL » NACHHALTIG

) r,.

178 Index: 1,2 — Aqua Romer GmbH & Co. KG - 2021
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 HEY GWELTY
LA28 UN¢E SPUILEND
Dit WEIT
VERANDERN!

-

©
O
@

Index: 1,01 — Colgate-Palmolive GmbH — 2021

-

DAMIT ALLES REIN WIRD.

Index: 0,75 — Dalli-Werke GmbH & Co. KG - 2021 179



-

Mit hassia klimafreundlich unterwegs.

Mitmachen und E-Mobilitat gewinnen:

. F-SMART EQ"
3 E-VESPA
5xF-BIKE

f - s, /
,‘&. Akllonvmtnum vom 01.03 hxs 30.04.2021 » Tmlmhme unter: WWW hassua handelt de™s
g~ S ST ;:div-_r.‘-‘.‘ \

Index: 0,84 — Hassia Mineralquellen GmbH & Co. KG - 2021

v Echter Geschmack

¥ Naturliche Qualitat

v Verantwortung fiir Mensch,
Tier & Natur

Mekbr Bio unter combi.de/bio

180 Index: 0,91 — J. Bunting Beteiligungs AG — 2021
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