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Nachhaltigkeit und
Kommunikation

Integration der Nachhaltigkeitsthemen
in das Kommunikationsgesamtkonzept

Nachhaltigkeit hat sich zu einem zentralen Thema entwickelt, das in allen Branchen und
BetriebsgroBen prasent ist. Es ist langst nicht mehr nur ein Kriterium fiir Verbraucher und
B2C-Unternehmen, sondern betrifft auch Unternehmen im B2B. Es ist daher hdchste Zeit, das
Thema Nachhaltigkeit auch in diesem Bereich auf die Tagesordnung zu setzen — auch bezlig-

lich der Unternehmenskommunikation.

Um den positiven Effekt auszuschopfen, ist eine klare und lberzeugende Nachhaltigkeits-
kommunikation von groBer Bedeutung. Hier kann sich ein Unternehmen als verantwortungs-
bewusst und zukunftsorientiert positionieren. Bei geschickter Integration des Themas in die
bestehende Unternehmenskommunikation I3sst sich mit Gberschaubarem Aufwand sehr viel
erreichen. Es ist nicht erforderlich, ein komplett neues Kommunikationskonzept aufzubauen,

es reicht aus, das Konzept zu erweitern.

Um den Erfolg zu gewahrleisten, missen Unternehmensinformationen, Produktbotschaften
und NachhaltigkeitsmaBnahmen in einen nachvollziehbaren Kontext gebracht und zielgrup-

penorientiert kommuniziert werden.



Nachhaltigkeitskommunikation
und Marke

Unternehmenskommunikation bedeutet immer auch die Kommunikation der eigenen Marke.
Es ist also von entscheidender Bedeutung, dass Nachhaltigkeitskommunikation im Einklang
mit dem Markenkern steht. Die neuen Themen dirfen diesen nicht verandern, sondern mus-
sen sich nahtlos in die bestehende Identitat und Botschaft der Marke einfligen. Der Marken-
kern ist das Herzstiick einer Marke und reprasentiert ihre Identitat, Werte und Versprechen.

Er definiert, wofur die Marke steht und was Kunden von ihr erwarten kénnen.

Eine plotzliche Veranderung des Markenkerns im Zuge der Nachhaltigkeitskommunikation
konnte dazu flhren, dass die Marke ihr langjdhriges Vertrauen und ihre Loyalitat verliert, da
Kunden nicht mehr wissen, woflr die Marke steht. Im schlimmsten Fall wenden sich Kunden von

der Marke ab, wenn sie das Gefiihl haben, dass diese ihre bisherige Identitdt aufgegeben hat.

Darlber hinaus ist eine konsistente Markenkommunikation im Hinblick auf Nachhaltigkeit von
entscheidender Bedeutung, um Vertrauen aufzubauen und glaubwiirdig zu sein. Wenn eine
Marke ihre Nachhaltigkeitsbemihungen aus dem Nichts heraus kommuniziert, ohne dass diese
mit ihrem Markenkern in Einklang stehen, kénnten Kunden skeptisch sein und die Botschaft

als oberflachlich oder unaufrichtig empfinden.

Auf eine sorgfaltig durchdachte Nachhaltigkeitskommunikation ist somit zu achten: Authentisch,
glaubwirdig und auf konkreten MaBnahmen basierend, denn Greenwashing und oberflach-
liche Bemuhungen wiirden das Vertrauen der Stakeholder beeintrachtigen. Und gleichzeitig den

Markenkern respektierend, um langfristig aufgebautes Kundenvertrauen nicht zu geféhrden.
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Auch bei Nachhaltigkeitskommunikation

im B2B gilt: Zielgruppen kennen und
treffsicher erreichen.

Eine weitere Herausforderung besteht darin, herauszufinden, welche Nachhaltigkeitsthemen
von den Zielgruppen als relevant erachtet werden. Anders als im B2C-Bereich fehlen dazu

aktuelle Studien.

Die Forschung zur Nachhaltigkeit im B2C-Bereich ist umfangreich. In den letzten Jahren haben
Studien gezeigt, welche Anforderungen Konsumenten an nachhaltige Produkte und Dienst-

leistungen stellen. B2C-Marktforschungen priifen regelméBig, ob Konsumenten Nachhaltig-

keitsmaBnahmen wahrnehmen und wiirdigen. Die Forschung hat auch gezeigt, dass Konsu-
menten vermehrt nach Informationen Gber die Nachhaltigkeit von Produkten und Unternehmen
suchen. Sie méchten Transparenz und Vertrauen in die Angaben der Unternehmen haben, um

fundierte Kaufentscheidungen zu treffen.

Im Bereich B2B sind die Anforderungen an Informationen zur Nachhaltigkeit noch nicht aus-
reichend erforscht. Nachhaltigkeit ist zwar ein Megatrend, aber es gibt noch immer viele
Unsicherheiten. Das lasst sich am Beispiel des Nachhaltigkeitsberichts erkennen. Inhalte und
Kriterien fir den Bericht sind noch nicht eindeutig geregelt, obwohl der Bericht bald fiir viele

Unternehmen verpflichtend ist.

Die Verbesserung der eigenen Nachhaltigkeitsleistungen im Unternehmen ist ein wesentlicher
Aspekt. Gleichzeitig ist aber darauf zu achten, mit zielfihrender Kommunikation die gewiinschten
Zielgruppen tatsachlich zu erreichen. Mit Blick auf die gesamte Wertschopfungskette missen
Unternehmen daher abwégen, welche Nachhaltigkeitsthemen kommuniziert werden. Das be-
deutet, Unternehmen missen nicht nur ihre eigenen Anforderungen zum Beispiel an Rohstoffe
oder eingekaufte Halbfertigwaren bericksichtigen. Gerade im Rahmen der Nachhaltigkeits-

kommunikation sollten die Interessen ihrer Zielgruppen im Vordergrund stehen.
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Kunden und Investoren eines Unternehmens
erwarten genaue, verldssliche und nachvoll-
ziehbare Informationen. Nur so kdnnen sie
fundierte Entscheidungen treffen. Denn auch
Unternehmenskunden wollen ihre Nachhaltig-
keitsleistung verbessern und positive Ergeb-
nisse prasentieren. Auch bei ihnen kann das
Image zum Beispiel in Bezug auf Lieferketten
und eingekaufte Produkte auf diesem Wege
gestarkt werden, um Wettbewerbsfahigkeit
zu verbessern und wiederum selbst neue

Kunden zu gewinnen.

Um die Komplexitat des Themas zu beleuch-
ten, ist es daher notwendig, einzelne Aspekte
zu kennen. Zum Beispiel den Unterschied

zwischen nachhaltigen Produkten und nach-

haltiger Produktion.

Als nachhaltig gelten Produkte, die wahrend
ihres gesamten Lebenszyklus — von der Her-
stellung Uber die Nutzung bis zur Entsorgung
— umweltfreundlich und sozial vertraglich sind.
Dies kann bedeuten, dass sie aus recycelten
Materialien hergestellt werden, energieeffizi-

ent sind oder fair gehandelt werden.

Nachhaltige Produktion bezieht sich auf
die Art und Weise, wie Produkte hergestellt
werden. Hierbei geht es um die Reduzierung
von Umweltauswirkungen, die Einhaltung von
Arbeitsstandards und die Forderung sozialer
Gerechtigkeit. Nachhaltige Produktion zielt da-
rauf ab, die gesamte Wertschopfungskette zu
berticksichtigen und sicherzustellen, dass alle

beteiligten Parteien fair behandelt werden.

Ein nachhaltige Produktanwendung durch
entsprechende Produkteigenschaften kann als
dritter Aspekt gelten. Diese Produkte erfiillen
vielleicht nicht oder nur zum Teil die Anfor-
derungen an ein nachhaltiges Produkt oder
an eine nachhaltige Produktion, aber durch
ihre Nutzung ist Nachhaltigkeit lberhaupt
erst moglich. So kann beispielsweise eine
fir nachhaltiges Arbeiten konzipierte Agrar-
maschine im Vergleich zu einem Wettbewerb-
sprodukt eine nachhaltige Bewirtschaftung

ermoglichen oder effizienter umsetzen.

Die unterschiedlichen Interessen der Ziel-
gruppen sorgen flr erhohte Anspriiche an
die Kommunikation. Branchenspezifische
Anforderungen und stark heterogene Ziel-
gruppen lassen zunachst keinen aussage-
kréftigen Schluss darlber zu, welche Nach-
haltigkeitsmaBnahmen fir die Zielgruppen
so wichtig sind, dass sie dort tatsachlich
Relevanz erzeugen. Genauso wenig gibt es
Standardempfehlungen dazu, welche Nach-
haltigkeitsmaBnahmen bei den jeweiligen
Zielgruppen punkten. Eine individuelle Her-

angehensweise ist also unabdingbar.
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Zielgruppenorientierte
Kommunikation der MaBnahmen

Um NachhaltigkeitsmaBnahmen erfolgreich zu kommunizieren, sollte genau ermittelt werden,
was die Zielgruppen interessiert. Haufig besteht eine Diskrepanz zwischen dem, was fir die
Zielgruppen relevant ist und dem, was Unternehmen tun und kommunizieren. Zusatzlich stellt

sich die Frage, was Zielkunden tatsachlich wahrnehmen oder glauben.

Aktuell gehen 65 % der Unternehmen davon aus, dass ihre Nachhaltigkeitsinitiativen positiv
wahrgenommen werden. 49 % der Kunden sind jedoch der Meinung, dass sie nicht Gber
ausreichende Informationen verfligen, um die Angaben der Unternehmen bezlglich nach-
haltiger Produkte zu lberpriifen. 44 % vertrauen der Unternehmensaussagen zur Nach-
haltigkeit nicht (Quelle: absatzwirtschaft 03.2021, S.46ff). Diese Zahlen zeigen, dass bei der
Darstellung der NachhaltigkeitsmaBnahmen noch viel Nachholbedarf besteht. Mehr Trans-
parenz und gezieltere Unternehmenskommunikation sind erforderlich.

Um diese Diskrepanz aufzulésen, besteht die Méglichkeit, direkt mit den Zielgruppen ins
Gesprach zu gehen. Ausgewahlte Mitglieder der unterschiedlichen Zielgruppen werden im
Rahmen einer Umfrage zur personlichen Relevanz bei den Nachhaltigkeitsthemen befragt.
Auf dieser Grundlage ist eine zielgerichtete Ansprache mit der erforderlichen Aufmerksamkeit

moglich, und nur so werden positive Effekte der Nachhaltigkeitskommunikation — allen voran

ein Wettbewerbsvorteil — erzielt.
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- - - Um lhre Nachhaltigkeitsaktivitdten effizient und sichtbar in lhre Unt h k i-
NaChhaItlgkeltSthemen in der m. re .ac a. igkeitsa |V|a.\erTe izien t.m sichtbar in lhre Unternehmenskommuni

: : : : kation zu integrieren, sollten Sie sich zu Beginn unter anderem folgende Fragen stellen:
Kommunikation: Der Einstieg 9

0 Welche NachhaltigkeitsmaBBnahmen setzen Sie bereits um oder planen Sie konkret

einzufUhren?
a Welche Bereiche missen abgedeckt sein? Produkt, Produktion, Produktanwendung?

c Mit welchen MaBnahmen kénnten Sie vermutlich bei lhren Zielgruppen punkten und ein

positives Image aufbauen?

Welche NachhaltigkeitsmalBnahmen werden in lhrem Wettbewerbsumfeld bereits umge-

setzt und an lhre Zielgruppen kommuniziert?
a Wo haben lhre Wettbewerber bereits einen Imagevorteil?

c Wo sehen Sie Chancen, sich gegenlber lhren Wettbewerbern abzusetzen?

Die Antworten auf diese Fragen bilden eine entscheidende Basis fiir den Aufbau der Nachhal-
tigkeitskommunikation. Sie sollten daher so umfassend wie mdglich zusammengestellt werden.
Welche Nachhaltigkeitsthemen fir ein Unternehmen grundsétzlich in Frage kommen und zu
Branche und Zielgruppen passen, Iasst sich bei ausreichender Personalkapazitat intern definie-

ren, wenn auch externer Input — der “Blick von auBen” - sicherlich wertvolle Beitrage liefern kann.

Wenn es darum geht herauszufinden, welche dieser Themen in den Zielgruppen von tatsach-
licher Relevanz sind, ist eine Umfrage bei einer ausreichend groBBen Anzahl Kunden (eventuell

auch Lieferanten und weiteren Stakeholdern) erforderlich. Vor allem in kleineren und mittleren

Unternehmen diirfte es schwierig sein, hierfiir die notwendige Personal- und Zeitkapazitét bereit-

zustellen. Deshalb bietet sich fir die Ausarbeitung der Umfrage sowie fiir die Durchfiihrung der

Einsatz externer Spezialisten an.
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Fazit

Nachhaltigkeit und Kommunikation - ein komplexes Feld, das Unternehmen vor
zahlreiche Herausforderungen stellt, aber auch groBBe Chancen fiir einen Imagegewinn
bietet. Ein Thema, das zuséatzlich zu reiner Unternehmens- und Produktinformation

neuen Content liefert.

Das Thema ,,Nachhaltigkeit” ist in der Kommunikation inzwischen unverzichtbar — auch im
B2B-Bereich, und auch fir Unternehmen, fiir die ein jahrlicher Nachhaltigkeitsbericht nicht
verpflichtend ist. Kein Unternehmen sollte die Mdglichkeiten, sich als verantwortungsbewusstes

und zukunftsorientiertes Unternehmen zu positionieren, ungenutzt lassen.

Nachhaltigkeitsthemen missen in das Kommunikationsgesamtkonzept integriert werden.
Die Verkniipfung mit Unternehmensinformationen und Produktkommunikation muss fiir
die Zielgruppen transparent und nachvollziehbar sein. Darliber hinaus muss die Nachhaltig-
keitskommunikation in Einklang mit dem Markenkern stehen, um Vertrauen und Loyalitat der

Marke gegenlber zu sichern.

Konkrete Forschungsergebnisse dazu, welche Nachhaltigkeitsthemen fiir die Zielgruppen
tatsachlich von Interesse sind, liegen im B2B-Bereich noch nicht vor. Daher ist es fir Unter-

nehmen essenziell, herauszufinden, welche Themen konkret bei ihren Zielgruppen relevant sind.

. Uber welche NachhaltigkeitsmaBnahmen berichtet wird, muss sorgféltig definiert werden.

Die MaBnahmen miissen fir die Zielgruppen nachvollziehbar zum Unternehmen und des-
sen Markenkern passen, um jeden Verdacht von Greenwashing zu vermeiden. Gleichzeitig erzeu-

gen nur MaBnahmen fiir die Zielgruppe von Relevanz sind, um die gewtinschte Aufmerksamkeit.

. Die Aufmerksamkeitsspanne sinkt. Nachhaltigkeitsthemen miissen darum so attraktiv auf-

bereitet und kommuniziert sein, dass deren Relevanz in den Zielgruppen sofort wahr-
genommen wird. Zuséatzlich ist die Auswahl der Kommunikationskanéale entscheidend. Ohne
fundierte Information Uber das Informationsverhalten der Zielgruppen werden die Botschaften

verpuffen und ein Wettbewerbsvorteil durch NachhaltigkeitsmaBBnahmen bleibt aus.

Diese fiinf Punkte erheben keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Sie zeigen aber deutlich, dass
die Kommunikation von Nachhaltigkeitsthemen im Unternehmen einen hohen Stellenwert
einnehmen muss, um die gewiinschten Resultate zu erzielen. Ausreichende Ressourcen sind
jetzt erforderlich, denn noch lasst sich das Thema imageférdernd einsetzen. Fehlen die not-
wendigen Personal- und Zeitkapazitaten, bietet sich fir die Ausarbeitung und Umsetzung der

Einsatz externer Spezialisten an.
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Interessiert an Unterstitzung zum

Rufen Sie uns an!

Komplexe Themen erfolgreich zu kommunizieren ist unsere Starke — seit vielen Jahren. Das

Thema “Nachhaltigkeit” als Inhalt von KommunikationsmaBnahmen

Gemeinsam mit lhnen verschaffen wir uns einen Uberblick iiber geeignete Nachhaltigkeitsthe-
men, die zu lhrem Unternehmen passen und grundsatzlich relevant sein kénnen. Wo sind Sie
bereits aktiv oder bereiten MafBBnahmen vor? Was wurde bereits umgesetzt? Was haben Sie

sich bereits konkret vorgenommen?

(» Thema Nachhaltigkeitskommunikation?

Auf Basis dieser Ergebnisse entwickeln wir fiir Sie einen Fragebogen fiir eine Zielgruppen-
Umfrage. In ca. 50 Telefoninterviews sprechen wir mit ausgewahlten Kunden, Lieferanten und
eventuell weiteren Stakeholdern. Ziel ist es herauszufinden, welche Nachhaltigkeitsthemen fir
lhre Zielgruppen mafgeblich entscheidungsrelevant sind und auf welchen Plattformen lhre

Zielgruppen am besten erreicht werden.

Im dritten Schritt Gbertragen wir die Umfrageergebnisse in die Kommunikationsstrategie
und in konkrete KommunikationsmaBnahmen. Dabei ist vor allem zu berlcksichtigen, dass
sich Nachhaltigkeitsthemen nahtlos in aktuell bestehenden Kommunikationsmal3nahmen

integrieren lassen.
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