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Dieser Beitrag ist in dhnlicher Form erschienen in Kull, S. (2022): Nach-
haltigkeitskommunikation zwischen Glaubwiirdigkeit und Greenwashing,
JanBen, S./ Kirstges, T./ Kull, S./ Neumann, M./ Schmoll, E. (Hrsg): Jah-
resband 2022 des Fachbereichs Wirtschaft — Gesammelte Erkenntnisse
aus Lehre und Forschung, S. 123-150, ISBN 978-3-643-15179-7.

Stephan Kull

Nachhaltigkeitskommunikation
zwischen Glaubwiirdigkeit und Greenwashing

1 Nachhaltigkeit als Wettbewerbsfaktor

Nachhaltigkeit ist mittlerweile ein Ausdruck mit vieldeutigem Nachhall.
Grundsitzlich ist die gleichzeitige Beriicksichtigung von dkonomischer,
okologischer und sozialer Dimension im Denken und Handeln eine von
weiten Teilen der Gesellschaft und der Wirtschaft geteilte Wert- und Ziel-
vorstellung.' So ist es nicht verwunderlich, dass immer mehr Unternehmen
die Beriicksichtigung von Nachhaltigkeitsaspekten in ihre kommunikati-
ven Aktivititen integrieren. Beweggriinde hierfiir finden sich in einem
Wechselspiel individueller Gewissens- und Moralvorstellungen (Enkel-
taugliches Verhalten), marktlichen Gewinnerwartungen (30 % LOHAS im
Jahr 2021?) oder rahmenden Gesetzen (Compliance-Ansatz).

Allerdings bietet gerade das wertige Image des Wortes Nachhaltigkeit
gleichzeitig Ansatzpunkte zum kommunikativen Missbrauch. Hierfiir hat
sich als Sprachetikett das ,,Greenwashing* herausgebildet. Im Vorgriff auf
nachfolgende Spezifizierung wird hierunter zunéchst eine oberflachliche
Kommunikationsstrategie gefasst, mit der Unternehmen versuchen, sich

! Die nachhaltigkeitsinteressierte Zielgruppe der LOHAS (fiir Lifestyle of Health
and Sustainability) liegt 2021 bei rund 30 % der deutschen Bevolkerung, vgl.
Arbeitsgemeinschaft Verbrauchs- und Medienanalyse, 2022, Anhang XIII.

2 Vgl. hierzu bereits Delmas, M. A./Cuerel Burbano, V., 2011.
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gegeniiber den Anspruchsgruppen vermeintlich umweltfreundlicher und
sozial verantwortungsvoller darzustellen, als es in den tatsdchlichen Unter-
nehmenshandlungen zum Ausdruck kommt.?

Die Gratwanderung einer Kommunikation zwischen Glaubwiirdigkeit und
Greenwashing nimmt eine wichtige Rolle fiir die Gestaltung des Nachhal-
tigkeitsmarketings besonders im Zusammenhang des Wechselspiels von
Marke und Kommunikation ein. Ziel dieses Artikels ist es, einen theoreti-
schen Handlungsrahmen fiir eine glaubwiirdige Nachhaltigkeitskommuni-
kation zu entwickeln. Hierzu wird zunichst die kommunikative Gratwan-
derung aus Unternehmenssicht beschrieben, um dann den Vorwurf des
Greenwashings mit abgrenzbaren Inhalten zu fiillen. Daran anschlieend
wird ein umfassendes Modell zur unternehmerischen Nachhaltigkeitskom-
munikation hergeleitet, das zum Aushandeln nachhaltigkeitsbezogener In-
halte als Ausgangsbasis fiir vier idealtypische Reputationsdiskurse fiir Un-
ternehmen in Zusammenhang mit Greenwashing-Vorwiirfen dient. Den
Abschluss bilden resultierende strategische Handlungsempfehlungen fiir
Unternehmen. Zunichst aber folgt die Beschreibung der Nachhaltigkeits-
kommunikation als Gratwanderung.

2 Nachhaltigkeitskommunikation als Gratwanderung

Treffende Kommunikation war noch nie ein leichtes Geschéft. Dies gilt
umso mehr, wenn es um derartig komplexe Sachverhalte wie die Auswir-
kungen unternehmerischen Handelns auf die 6kologische und soziale Um-
welt geht. Mogliche Rohstoff-, Arbeits-, Entsorgungs- und Energiebedin-
gungen, aber auch der CO;-FuBlabdruck sind dem fertigen Endprodukt
kaum anzusehen und bediirfen permanenter und tiefschiirfender Expertise
entlang der gesamten Wertschopfungs- bzw. Schadschopfungskette von
Leistungen.*

Kunden schitzen jedoch die Bequemlichkeit auch bei Informationen und
suchen nach einfacher Orientierung. Also entlasten emotional aufgeladene

3 Vgl. hierzu Lin-Hi, N., 2021: Greenwashing schlieft also auch Socialwashing
ein.

4 Szabo, S./Webster, J., 2020, S. 17 sehen in Versdumnissen in der Lieferkette
einen wesentlichen Grund fiir unabsichtliches Greenwashing seitens der An-
bieter.
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Narrative rund um eine Marke und informationsverdichtende Logos und
Labels von eigentlich notwendiger umfassender Faktenbeurteilung. Be-
reits vor iiber 25 Jahren wurde die daraus resultierende Inflation der Lii-
genlogos bemingelt.’ Die seridsen Nachhaltigkeits-Signale (Blauer Engel,
EU-Biosiegel, etc.) werden umlagert von Marken und Emblemen, die sich
einen griinen Anstrich geben. Worte wie ,,Bio* und ,,Oko* sind gemif den
klassischen Klischees vereinnahmt worden von den PR-Abteilungen,
Nachhaltigkeit etablierte sich in Hochglanzbroschiiren. Noch komplexer
wird die Transparenzschaffung fiir ganze Sortimente und Unternehmen.

Abhilfe bei vertiefenden Informationen konnen standardisierte Nachhaltig-
keitsberichte schaffen, die wiederum von externen Instituten evaluiert wer-
den.® Der MaBstab fiir Erfiillungsgrade von Nachhaltigkeitskriterien hingt
von einer Vielzahl von Detailfaktoren ab, die nur von Experten faktenba-
siert nachvollzogen werden kénnen.

Bezogen auf die Nachhaltigkeit fordert aber jede unternehmerische Kom-
munikation eine faktenbasierte Entsprechung des tatsdchlichen Umset-
zungsgrades im unternehmerischen Handeln. Wenn zu wenig {iber sehr
viel Umgesetztes kommuniziert wird, kann von Verschwendung von wert-
vollem Positionierungspotenzial gesprochen werden.” Bei zu wenig Um-
setzung, iiber die sehr ausgiebig und zudem nebulds berichtet wird, setzt
schnell der bereits beschriebene Vorwurf des Green- bzw. Socialwashings
ein. Und eine geringe Umsetzung mit entsprechend geringer Kommunika-
tion kann sich in Symbolkommunikation (Philanthropie), in Pflichtkom-
munikation oder in tatsdchlicher Themenignoranz gegeniiber Nachhaltig-
keitsthemen &uflern. Die Nachhaltigkeitskommunikation im eigentlichen
Sinne sorgt fiir die Kommunikation der tatsichlichen Nachhaltig-
keitsumsetzung in adéquater Hohe. Abbildung 1 gibt den Uberblick.

5> Vgl. hierzu bereits Hansen, U./Kull, S., 1994.

¢ So beispielsweise das aktuelle Ranking des Instituts fiir Okologische Wirt-
schaftsforschung und future e.V., 2022.

7Vgl. hierzu und im Folgenden Brugger, F., 2010, S. 98 ff.
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Abb. 1: Abgrenzung von Nachhaltigkeitskommunikation
(Quelle: Modifikation von Brugger, F., 2010, S. 101)

Nachfolgend wird als anzustrebende Option von einer Nachhaltigkeits-
kommunikation im engeren Sinne ausgegangen, die transparente und fak-
tisch richtige Informationen umfangreich fiir die marktlichen Zielgruppen,
aber auch alle weiteren relevanten Anspruchsgruppen zur Verfiigung stel-
len will.

Im Zuge der Aushandlung konkreter Kommunikationsanldsse treten neben
die bereits eingefiihrte Polarisierung gesellschaftlicher Urteile zwischen
Glaubwiirdigkeit und Green-/Socialwashing noch das Gesetz gegen den
unlauteren Wettbewerb (UWG)® mit dem Tatbestand der Irrefiihrung als
juristisches Urteil. Abbildung 2 zeigt die drei Auspragungskategorien von
Bedeutungen mit entsprechenden Beispielen und dokumentiert zudem den
Bereich der Grauzone in der Praxis.

8 Das UWG regelt in § 3 mit einer Generalklausel das Verbot von unlauteren ge-
schéftlichen Handlungen, die iiber eine schwarze Liste konkreter Verbotstat-
bestdnde als Anhang in § 3 Absatz 3 sowie durch §§ 5 und 5a hin zur Irrefiih-
rung im Sinne des hier untersuchten Zusammenhanges konkretisiert werden.



C
JADE HOCHSCHULE

Wilhelmshaven Oldenburg Elsfleth
(¥

Zwischen Glaubwiirdigkeit und Greenwashing

Glaubwiirdigkeit liegt vor, wenn || Greenwashing liegt vor, wenn || Irrefiihrung nach § 3 UWG liegt
fur getroffene Produktaussagen || die ausgelobten Umweltvorteile || vor bei falschen bzw. unwahren
fakten-basierte Analysen vor- || bei genauer Betrachtung nicht so || umweltbezogenen Aussagen
gelegt werden konnen, so z. B.: bestehen, ~wie  Nachfragern || (Objektive Irrefihrung), z. B. :
-Kommunikationsaussagen suggeriert wird, so z. B.: * Verpackung wird zu Unrecht
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Abb. 2: Kommunikation zwischen Glaubwiirdigkeit, Greenwashing und
Irrefiihrung (Quelle: Eigene Darstellung)

Das hier besonders hervorzuhebende Greenwashing erweitern Seele/Gatti’
zu einer Kombination aus unternehmerischer Irrefithrung und dem unter-
nehmensexternen Vorwurf einer Tduschung bzw. Verzerrung. Auch dieser
Vorwurf durch externe Anspruchsgruppen ist also definitorisch notwendig,
um Greenwashing zu manifestieren. Denn sonst wird das Greenwashing
nicht aufgedeckt und ist damit kein 6ffentlicher Fall."

Der Vorwurf aus einer Anspruchsgruppe kann berechtigt sein oder sich im
Aushandlungsprozess als Fehlwahrnehmung erweisen. Aber auch die
Fehlwahrnehmung fiihrt iiber die eingeleitete Welle der 6ffentlichen Em-
porung zu dhnlichen Ausmafen der negativen Wirkung wie das enttarnte,
tatsichlich belegbare Greenwashing. Hier konnen ebenfalls Glaubwiirdig-
keitsvefluste in der Positionierung und Image-Schéden fiir die Marke ein-
treten.'

Nach diesen Voriiberlegungen kann Greenwashing nun definiert werden
als ein von Anspruchsgruppen gemeinschaftlich formulierter und forcierter

° Vgl. Seele, P./Gatti, L., 2017, S. 241.
10 Gleichwohl bleibt das permanente Risiko der Aufdeckung bestehen.
1'Vgl. Seele, P./Gatti, L., 2017, S. 244 f.



¢
JADE

Wilhelmshaven Oldenburg Elsfleth
¢

Stephan Kull

externer Vorwurf gegeniiber einem Unternehmen dahingehend, dass dieses
sein Offentliches Image {iber 6kologische und/oder soziale Leistungen be-
wusst oder unbewusst positiv liberhoht oder zu einseitig vorteilhaft kom-
muniziert. Zur vertiefenden Charakterisierung des Begriffs sind allerdings
weitere vertiefende inhaltliche Ausdifferenzierungen vonndten.

3 Inhaltliche Ausdifferenzierung des Greenwashing-Vorwurfes

Greenwashing bezeichnete zur Zeit der Begriffsentstehung Werbemalinah-
men mit trivialen, irrefiihrenden oder triigerischen Aussagen zur 6kologi-
schen Umweltwirkung.'? Mittlerweile umfasst der Begriff eine Fiille von
Varianten irritierender Kommunikation, welche mehrheitlich Umweltthe-
men und nachgelagert auch Sozialthemen behandeln.

Die Varianten von Greenwashing lassen sich in folgende Fallgruppen fas-
14
sen:

1) ,,Halbwahrheiten* als partielle Bekanntgabe von Informationen, welche
auf positive Handlungen des Unternehmens schlieBen lassen, jedoch nicht
das vollstidndige Bild zeigen (z. B. unvollstidndige Berichte),

2) ,,Leere Versprechen* zu nachhaltigem Engagement ohne entsprechende
(vollstandige) Fakten- und Handlungsbasis (,,Wir leben Regionalbeziige*),

3) ,.Scheinsiegel“ als Symbolwelten zur Vortduschung externer Priifungen
durch Nachhaltigkeitsexperten (,,Biowohli®, ,,dermatologisch getestet"),

4),,Liigenlogos‘ als irrefiihrende Symbolsetzungen im Markenzeichen und
in kommunikativen Bildwelten (,,griine* Farbe, ,,grliner* Name),

5) ,,Mirchenbiicher* iiber narrative Geschichten, die der Uberpriifung in
der Praxis nicht standhalten, (,,Alle unsere Mitarbeiter handeln umweltbe-
wusst*)

6) ,,Partner-Missbrauch® als Alibifunktion und Partizipation am Image-
transfer, ohne entsprechende Handlungsausrichtungen vorzunehmen (z. B.
mit NGOs wie dem World Wide Fund For Nature (WWF)) und

12Vgl. Kangun, N. et al., 1991, S. 49.
13 Vgl. Gatti, L. et al., 2019, S. 6; Lyon, T. P./Montgomery, A. W., 2015, S. 223.
4 Vgl. Lyon, T. P./Montgomery, A. W., 2015, S. 236.
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7) ,,Alibi-Mitgliedschaften” in Verbidnden und Vereinigungen, um deren
Arbeit beeinflussen zu kdnnen (durch subtile Infiltrierung oder Nichtstun).

Diese Fallgruppen iiberfiihrt Unterforsthuber'® in eine skalierbare Matrix
zur graduellen Abstufung des Greenwashings. Abbildung 3 dimensioniert
das Suchfeld fiir die zunehmende Brisanz des Greenwashing-Falles iiber
das Ausmaf der Irrefithrung und die Deutlichkeit der Aussage.

gering Deutlichkeit der Aussage hoch

Vage Aspekte | Konkrete Aspekte

AusmaR der
Irrefiihrung

Erfindung,
Tauschung

Verschweigen,
Ubertreibung

gering

Abb. 3: Brisanz-Matrix des Greenwashings (Quelle: Modifikation von Un-
terforsthuber, R., 2021, S. 49)

Nachdem eine Konkretisierung des Spektrums von Greenwashing geleistet
wurde, soll nachfolgend ein Kommunikationsmodell hergeleitet werden,
das die Bedeutungen des Begriffes in seinem marktlichen und gesellschaft-
lichen Kommunikationsumfeld beschreibbar machen kann.

15 Vgl. hierzu Unterforsthuber, R., 2021.
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4 Ein Modell zur vernetzten Nachhaltigkeitskommunikation

4.1 Ein komunikatives Ausgangsmodell

Kommunikationsmodelle in der Betriebswirtschaftslehre und im
Marketing'® fuBen oft auf einer Darstellung in Anlehung an das
signaltechnische Modell von Shannon/Weaver'’. Hier steht der reine
Transfer von Botschaften im Sinne der unveréinderten Ubermittlung von
Informationen im Vordergrund. Erkenntnisschwerpunkt ist der
Kommunikationsprozess in seiner Struktur (ein-/zwei-/vielstufige sowie
ein-/zwei-/mehrseitige und Push-/Pull-Anstof3) und in typischen Mustern
(Dialog-/Massen-/Netzwerk-Kommunikation). In Ergénzung hierzu
beschiftigen sich die Semiotik'® und der symbolische Interaktionismus'’
mit subjektiven Interpretationen von Kommunikationsinhalten einer
Botschaft sowie mit der Aushandlung einer geteilten Bedeutung iiber den
Meinungsgegenstand. Abbildung 4 verbindet beide Ansdtze zum
synergetischen Ausgangsmodell der Kommunikation.

16 Vgl. z. B. Bruhn, M. 2014, S. 21; Kotler, P., et al., 2017, S. 413; Meffert, H. et
al., 2019, S. 633.

17Vgl. Shannon, C./Weaver, W., 1976.

18 Die Semiotik als die Lehre von den Zeichen und ihrer Bedeutung wird u. a. von
Fiske, J., 1990 auf marktliche Kommunikation {ibertragen. Zur Lehre der Se-
miotik sieche umfassend Eco, U., 2002, auch Romanautor von ,,.Der Name der
Rose™.

19 Der symbolische Interaktionismus beschiftigt sich mit der Aushandlung von
Bedeutungen. Vgl. hierzu in Kurzform Burkhart, R., 2021, S. 51 ff. Zur Ver-
tiefung siche Gudehus, C./Wessels, S., 2021.
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Abb. 4: Synergetisches Ausgangsmodell der Kommunikation (Quelle: Ei-
gene Darstellung auf Basis von Aufermann, J., 1971, S. 13)

Unter Riickbezug auf die Marke®® kann nun ein kommunikatives Aushand-
lungsmodell aufgebaut werden, das den Anbieter als Sender von Nachhal-
tigkeitsinformationen sieht. Dessen Aussagenkonzept zu Markeninhalten
muss liber alle Instrumente (z. B. Werbung, PR, Live Communication und
weiteres) einer integrierten Kommunikation so vorinszeniert werden, dass
eine geteilte Glaubwiirdigkeit als Ergebnis eines Aushandlungsprozesses
mit den Nachfragern gestaltbar wird. Sobald im Akzeptanzkonzept der
Nachfrager fiir die Marke eine Erosion der Glaubwiirdigkeit auftritt, erhe-
ben diese den Vorwurf des Greenwashings. Ein manifestiertes Green-
washing wirkt negativ auf die Markenreputation und damit auch auf die
Kaufabsicht.?' Die strategische Absicherung der Nachhaltigkeitspositio-
nierung gelingt nur, wenn die geteilte Bedeutung als glaubwiirdige Kom-
ponente iiberwiegt. Die grundlegenden Zusammenhénge stellt Abbildung
5 in einem Ausgangsmodell der Nachhaltigkeitskommunikation dar.

20 Marken kdnnen mit einem Erscheinungs- und einem Bedeutungskonzept erklrt
werden. Die Erscheinung stellt auf alle Wahrnehmungen von unikaten Sinn-
eselementen der Marke ab. Diese sind vornehmlich visuell ausgerichtet (Logo,
Schliisselbild, Farbe, Form, Slogan, Schrift etc.). Aber auch Audiobranding
(Musik, Jingle, Gerdusch) und Markierung tiber Duft oder Geschmack sichern
eine einzigartige Erscheinungsform der Marke. Das Bedeutungskonzept unter-
scheidet in der identititsorientierten Markenfiihrung ein unternehmerisches
Aussagenkonzept (Leitbild mit Vision, Mission, Werten und Nutzenverspre-
chen der Marke), das mit einem nachfragerzentrierten Akzeptanzkonzept (Pas-
sung der Marke zum Selbstbild des Nachfragers) moglichst in Deckung ge-
bracht werden soll. Vgl. hierzu Kull, S. 2019, S. 124-134 sowie grundlegend
zur identititsbasierten Markenfithrung Burmann, C. et al., 2021.

21 Vgl. Akturan, U., 2018, S. 809.
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Abb. 5:  Ausgangsmodell der Nachhaltigkeitskommunikation
(Quelle: Eigene Darstellung)

10

Nicht nur die Nachfrager sind beteiligt am Aushandlungsprozess der
Glaubwiirdigkeit unternehmerischer Nachhaltigkeitskommunikation. Ein-
rahmend forcieren auch institutionalisierte Anspruchsgruppen als stabile
Kollektive im etablierten Stakeholderansatz die Vorwiirfe von Green-
washing bzw. die Glaubwiirdigkeit der Unternehmenskommunikation in
Nachhaltigkeitsbelangen als Kommentatoren.”? Relevante Anspruchsgrup-
pen sind hier besonders Verbinde und NGOs, staatliche Verwaltung und
Rechtsprechung, die Wissenschaft sowie die Medien, aber auch die Mitbe-
werber und allgemeine Branchenorgane. Dies gilt es nachfolgend in das
Modell zu integrieren, was in Abbildung 6 passiert.

22 Vgl. zum allgemeinen Stakeholder-Ansatz Freeman, R. E. et al., 2010 sowie
unter Nachhaltigkeitsbeziigen Schaltegger, S./Sturm, A., 1990 sowie auf neu-
erem Stand Balderjahn, 1., 2021, S. 20, der das Anspruchsgruppenprinzip als
eines der vier Leitprinzipien von Nachhaltigkeit auffasst.
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Abb. 6: Ausgangsmodell der Nachhaltigkeitskommunikation mit Stake-
holder-Integration (Quelle: Eigene Darstellung)

Das bisher vorgestellte Modell bildet den allgemeinen Kommunikations-
rahmen auf konsensualem Stand der Wissenschaft ab. Die neueren Ent-
wicklungen im Social-Media-Bereich werden hier bisher nicht intergiert.
Sie sind jedoch gerade fiir das Phinomen des Greenwashings von heraus-
ragender Bedeutung. Denn viele Vorwiirfe gegeniiber Unternehmen und
Leistungen duflern sich zuerst in ,,Posts* auf Instagram, YouTube oder an-
deren Plattformen. Somit soll das Modell zur Nachhaltigkeitskommunika-
tion im Folgenden erweitert werden auf die netzwerkorientierte Betrach-
tung von Kommunikationsmustern in Social Media Communities der An-
spruchsgruppen.
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4.2 Netzwerkorientierte Erweiterung der Anspruchsgruppen

Die Netzwerkorientierung driickt sich besonders in dem internetbasierten
Diskurs iiber die Social-Media-Netzwerke aus. Sobald der Vorwurf des
Greenwashings erhoben wird, setzt ein gesellschaftsweiter Diskurs ein, der
sich schnell durch das gesamte Netzwerk ziehen kann.?® Hierbei gelten im
Zuge der internetbasierten Netzwerkkommunikation viele neue Spielre-
geln, die auch Unternehmen vor Herausforderungen stellen:** Unterneh-
men stehen mit ihren verdffentlichten Nachhaltigkeitsinformationen wie
offentliche Personen (Politiker/Eliten) nicht mehr nur im Rampenlicht der
Vorderbiihne in der Offentlichkeit, sondern auch die Hinterbiihne des Le-
bens unterliegt der Transparenz als totale Ausleuchtung des Privaten und
des Alltags.”® Alles globale Geschehen ist wahrnehmbar (1. weltweite Ver-
netzung) und kann in Echtzeit (2. blitzschnelle Verbreitung) festgehalten,
aus dem Kontext geldst und im Sinn verédndert (3. einfache Verfremdung)
werden. Auch Unternehmen unterliegen der Massenjagd nach blamablen
Momenten im Vordergrund wie auch im Hintergrund, die durch perma-
nente Wiederholung des Singuldren zu einer Vermutung des Generellen
stilisiert werden (4. ungehemmte Verdffentlichung).”® Zudem wissen Un-
ternehmen nicht, ob und wann das Internet vergisst. Durch das Plebiszit
der Suchanfragen wird das an sich unvergessliche Archiv des Internets
zum ,,Anarchiv*: keiner weil}, was genau vergessen wird und wer wann
was wieder hervorholt (5. langwieriges Vergessen).”” So miissen Unter-
nehmen bei 6ffentlichen Verlautbarungen zur Nachhaltigkeit immer mit
der Moglichkeit einer permanenten Totaliiberwachung leben.

2 Vgl. Lyon, T. P./Montgomery, A. W., 2015, S. 236.

24 Vgl. hierzu und im Folgenden grundlegend Porksen, B., 2018.

2 Vgl. ebd., S. 95.

26 Vgl. ebd., S. 20.

27Vgl. ebd., S. 109, mit Bezug zu Simanowski, R., 2004, bes. S. 258 fiir das Wort
,,Anarchiv®.
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Wihrend die Medien (als die vierte Gewalt im Staat) durch professionelle
Offentlichkeitsarbeit dankbare und zentrierbare Multiplikatoren interes-
sengeleiteter Unternehmenskommunikation waren, formt sich im Internet
eine neue Front im Aushandlungsprozess, die Stimme der Vielen (als die
fiinfte Gewalt im Staat).”® Die Stimme der Vielen {iberholt und flankiert
neuerdings die Medien als emporte ,,Meute mit Meinung®, die sich ohne
Uberpriifung von Geriichten aus dem Internet den Weg in die Netzoffent-
lichkeit sucht. Sie ist das fliichtige Konnektiv (liber verbindende Plattfor-
men) der Wutlawinen in der Empo6rungsdemokratie und iibertont die stabi-
len Kollektive (iiber verbindende Grundthemen) der Demokratie (Gewerk-
schaften) zunehmend im Einfluss auf die Meinungsbildung.”

Diese neue Aushandlungsgemeinschaft der Community besteht nicht sel-
ten nur noch aus sozialen Adressen im Netz, die in schiitzender Anonymi-
tit permanent nach Verfehlungen von Autorititen (Blamegame; Pranger-
seiten) suchen, die sie dann in Echtzeit posten, um damit ihre Reichweite,
Relevanz und Resonanz als Netzwerkknoten zu festigen. Auch die person-
lichen kontaktierbaren sozialen Adressen, oft auch ,,fremde Freunde**° ge-
nannt, unterliegen im Ringen um Aufmerksamkeit diesen Mechanismen.
Abbildung 7 fasst ,,die Stimme der Vielen* als eine neue Anspruchsgruppe
der fliichtigen Konnektive noch einmal zusammen.

28 Vgl. Porksen, B., 2018, S. 18.

2 Vgl. Porksen, B./Schulz v. Thun, F., 2020, S. 17 f.

30 Zu den ,.Freunden* als fremde Freunde im Social-Media-Netzwerk siehe Sima-
nowski, R., 2016, S. 20 f.
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,Die Stimme der Vielen“

D— Freund n“ P ,ﬁ,
Blltzschnelle . )
Verbreitung g

’” 1. 3.
Weltweite Einfache

Vernetzung Sender Verfremdung

ehemmte

entlichung

Langwieriges
Vgrgessgn Vero

Abb. 7: Besonderheiten der Nachhaltigkeitskommunikation mit Commu-
nities als fliichtig-konnektive Anspruchsgruppen
(Quelle: Eigene Darstellung)

Uber Kommunikation mit der ,,Stimme der Vielen* bilden sich im Internet
vier Vakuumbereiche fiir die Nachhaltigkeitskommunikation aus:*'

1) Das Faktizitits-Vakuum: Es reichen Vermutungen, auch Unrichtiges
lasst sich bei geniigend scharfer Formulierung zur Generierung von Auf-
merksamkeit einsetzen.

2) Das Nachrichten-Vakuum: Auch Unwichtiges wird berichtet und wei-
tergereicht, was das alte Dilemma zwischen Informationsflut und Wissens-
durst verschérft.

3) Das Interpretations-Vakuum: Fiir jede passierende Situation werden
schnell Griinde gesucht, um eine aufmerksamkeitsgerecht formulierte Ge-
schichte posten zu konnen.

4) Visualisierungs-Vakuum: Fiir jede Information braucht es im Internet
als visuelles Medium schnell Bildbelege, die auch Scheinbelege liefern o-
der Simulationen und Manipulationen beinhalten kdnnen.

31'Vgl. Porksen, B., 2018, S. 49 f.
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Die Sichtbarmachung im Sinne eines globalen ,,Aufmerksamkeits-Tsuna-
mis*“** erfolgt dann iiber eine Massenemotionalisierung (Empdrungs-
welle® oder Enthusiasmuswelle®*), indem sich die Nachrichten in Reich-
weite, Relevanz und Resonanz selbstorganisatorisch durch die sozialen
Medien bis hin in die etablierten 6ffentlich-rechtlichen Nachrichten em-
porarbeiten, entweder als Empdrung gegen oder eben als positiver Image-
beitrag fiir die Nachhaltigkeitspositionierung eines Unternehmens. Hierbei
fungieren soziale Multiplikatoren wie Meinungsfiihrer und Influencer als
Beschleuniger, da ihre Knotenpunkte besonders viel Unterstiitzung fiir das
jeweilige Thema bereitstellen. Als technische Multiplikatoren sind Such-
maschinen-Algorithmen, aber auch Optionen automatisierter Nachrichten-
vervielfaltigung {iber Social-Bot-Programme zu beriicksichtigen.

Aus solch einem Prozess konnen sich nun neuerdings Anspriiche an das
Unternehmen bilden, die sich grundlegend von den bisherigen Strukturen
der Anspruchsgruppenbetrachtung unterscheiden. Die zu beriicksichtigen-
den Stakeholder sind eben oft keine stabilen Kollektive als Gegengewicht
im Nachhaltigkeitsdiskurs, sondern fliichtige Konnektive auf Zeit. Zudem
befolgen sie in ihrer Anonymitédt weniger diskursive Grundregeln zur ar-
gumentativen Auseinandersetzung, sondern duflern sich oft in purer emo-
tionalisierter Empdrung. Diese neue Umgebung zur Netzwerkkommunika-
tion integriert Abbildung 8 in ein nunmehr abschlieendes gesamthaftes
Modell der Nachhaltigkeitskommunikation.

Die fliichtigen Konnektive als Anspruchsgruppen bergen dabei die latente
Gefahr einer plotzlichen Auseinandersetzung iiber eine sich aufschau-
kelnde Emporungswelle. Dies verstirkt die Bedeutung des permanenten
Monitorings von Anspriichen und Anspruchsgruppen. Nur ein Monitoring
der relevanten Social-Media-Plattformen warnt rechtzeitig vor entspre-
chenden Empor-Empdrungen. Weiterhin miissen soziologische Multipli-
katornetzwerke mit einflussreichen Knotenpunkten aufgebaut und gepflegt
werden, um diese im Bedarfsfall als zeitnahe Unterstiitzung zu mobilisie-
ren. Auch die technologischen Multiplikatornetzwerke sind entsprechend

32 Die Unwettermetaphern von Sturm, Welle oder gar Tsunami symbolisieren die
katastrophalen kommunikativen Folgen der Emp6rung.

33 Auch Hate- oder Shitstorm genannt.

3% Auch Love- oder Candystorm genannt.
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vorzubereiten, um die relevanten faktenbasierten Informationen sichtbar
und einfach zugénglich im Internet zu platzieren.

Akzeptanz in fliichtigen Konnektiven (Social Media Netzwerke)

-’ YU ,,FreLinde“
Q Q 6 Soziale

~— L e Adresse

Geteilte
edeutun
Aussagenkonzept
Unternehmen (Sender) Botschaft/Kanal konzept

Integrierte : der
Marke Konimunikation Komplexe Aushandlung Nachfrager

Netzwerk- - »Green-/Soeials| (EmPfanger)
Kommunikation " ake*
Glaubwiirdiger Fakt

Mitbe-
werber/
Branche

Verbande/ Staat/
NGOS Parteien

Akzeptanz bei stabilen Kollektiven (institutionalisierte Stakeholder)

Abb. 8: Gesamthaftes Modell der Nachhaltigkeitskommunikation mit
fliichtigen Konnektiven und stabilen Kollektiven
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die stabilen Kollektive als Anspruchsgruppen gewinnen als eine abfe-
dernde Gegenmacht zu den fliichtigen Konnektiven noch einmal mehr an
Bedeutung. Hier geht es vor allem um die Sicherung externer Reputation
von gesellschaftlich angesehenen Gruppen als Unterstiitzer in akuten Em-
porungswellen. Im Wechselspiel mit externen stabilen Kollektiven und den
aktivierbaren Multiplikatoren in den fliichtigen Kollektiven entwickelt sich
die Markenfiihrung zu einer komplexen Kommunikationsaufgabe. Hierfiir
gilt es, sowohl die Wirkmechanismen und Instrumentalbereiche der inte-
grierten Kommunikation als auch die der Netzwerkkommunikation zu be-
herrschen und die Marke als den verdichteten Kommunikationsanker im
Vorfeld bereits moglichst gut abzusichern. Das gelingt in der Praxis jedoch
nicht immer und fiihrt so zu vier idealtypisch unterscheidbaren Verlaufs-
mustern von Reputationsdiskursen.
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5 Verlaufsmuster von Reputationsdiskursen

Das erarbeitete gesamthafte Modell der Nachhaltigkeitskommunikation
formt die Handlungs-Arena fiir den mehrstufig-wechselseitigen Prozess
zur Bedeutungsaushandlung iiber einen Greenwashing-Vorwurf aus. Eine
Grundzielrichtung der Markenfiihrung und Kommunikation ist zunéchst
die umfassende Vermeidung von Vorwiirfen durch Anspruchsgruppen
iiber ein vorbeugendes Dialog- und Beziehungsmarketing nach auflen und
eine transparente faktenbasierte Wissensfundierung nach innen. Die Nach-
haltigkeitspositionierung bedarf hierfiir einer proaktiven und transparenten
Kommunikations-Arena, in der das Unternehmen entsprechende Fundie-
rungen iiber erhobene Informationen und dokumentierte Fakten zur Uber-
priifung freigibt. Im Falle einer notwendigen Aushandlung {iber die Grat-
wanderung der Markenbedeutung zwischen glaubwiirdiger Nachhaltigkeit
und irrefilhrendem Greenwashing miissen zeitnahe Schubladenpldne und
Hilfsstrukturen aktiviert werden konnen. Sonst besteht die latente Gefahr,
dass mithsam aufgebaute Nachhaltigkeitsimages durch ungerechtfertigte
Vorwiirfe quasi in Echtzeit geschwécht oder sogar zerstort werden. Sollten
sich die Vorwiirfe jedoch in erster Uberpriifung als gerechtfertigt erweisen,
steht der Tatbestand des Greenwashings im Raum. Dann kann ein Unter-
nehmen vier strategische Wege einschlagen, um einen Reputationsdiskurs
zu fithren:

m Entkriften meint das Widerlegen von unberechtigten Vorwiirfen durch
faktenbasierte, klare Gegenargumentationen und Sicherung externer Fiir-
sprache von gesellschaftlich relevanten, kompetenten Instanzen.

m Entwickeln nimmt den berechtigten Vorwurf als Anlass, fiir dessen L6-
sung Verantwortung zu iibernehmen und in einen unternehmerischen Lern-
prozess unter der Beteiligung aller Anspruchsgruppen auch zu deren Zu-
friedenheit zu iiberfiihren.

m Entweichen verwandelt einen berechtigten Vorwurf zu letztendlicher
Vernebelung, nachdem eine kooperative Problemdiskussion keine zufrie-
denstellende Losung fiir das Unternehmen hervorbringt oder sich der Vor-
wurf im Zeitverlauf von selbst abschwécht.

m Entziinden als der Verlust von Beeinflussungsoptionen iiber die Mode-
ration des Kommunikationsprozesses beginnt beim Verzicht auf Friih-



¢
JADE

Wilhelmshaven Oldenburg Elsfleth
¢

18 Stephan Kull

warnradar und Beziehungspflege, setzt im Gegenteil auf bewusste Provo-
kation, die sich im Vernebeln der Diskussion verlieren und iiber Ablen-
kungsversuche in die Zerstdrung eines positiven Images fithren kann.

Hierbei liegt ein generalisierender Verlauf des Kommunikationsprozesses
iiber mehrere Phasen der Bedeutungsaushandlung bis hin zur Manifestie-
rung einer Bedeutung des Greenwashing-Vorwurfes zugrunde. Fiir die
Modellierung wird zur besseren Uberschaubarkeit auf drei unternehmeri-
sche Aktionsphasen abgehoben. Zunichst soll die unterschiedliche Vor-
sorge des Unternehmens beriicksichtigt werden und nach dem Aufkommen
eines Greenwashing-Vorwurfes werden zwei Reaktionsperioden der Un-
ternechmung mit ihrem jeweiligen Aushandlungsergebnis voneinander ab-
gegrenzt betrachtet. Somit ergeben sich in Kombination mit den vier stra-
tegischen Handlungsoptionen die Verldufe aus der Abbildung 9.

Unternehmens- Vorwurfsvermeidung Vorwurfs- Vorwurfs-
Vorsorge (Frihwarnradar + Beziehungspflege) ignoranz provokation
) 4 ) 4 N 4 ) 4
Ansg/fg'c_wmg'f}flzpf’e"- Unbec;craxnti ter Berechtigter Vorwurf
Greenwashing
o W
Verantwortung Verantwortung
Unternehmens- + . + _ . Vernebelung
Reaktion 1 Entkréftung Kooperative Problemdiskussion
4 A b 4 W
Meinungsbild Meinungsbild Meinungsbild Meinungsbild
Anspruchsgruppen-
Nl |l © ® © ® 0 © ® 9 9© ®
rgebnis
Verantv+vortung Verant\+Nortung Vernebelung
+

Unternehmens-

Reaktion 2

Anspruchs&;lruppen-
ushandlungs-

Aktiver Diskurs

Meinungsbild

Aktiver Diskurs YRIEEENE

Meinungsbild Meinungsbild

© © ®

Ablenkung
Meinungsbild

®

Ergebnis

Q,Entkréften“ | ¥.Entwickeln* | %Entweichen“ | q,,EntzUnden“ |

» Greenwashing

Glaubwirdigkeit <

Abb. 9: Mogliche Verlaufsmuster von Reputationsdiskursen in der Nach-
haltigkeitskommunikation (Quelle: Eigene Darstellung)

Fiir Unternehmen, die sich iiber Nachhaltigkeitsmarketing positionieren
und profilieren wollen, sind grundlegend die strategischen Verlaufsmuster
des Entkréiftens und des Entwickelns anzustreben. Denn nur bei diesen bei-
den Verldufen werden Imageschéden durch einen Greenwashing-Vorwurf



¢
JADE

Wilhelmshaven Oldenburg Elsfleth
¢

Zwischen Glaubwiirdigkeit und Greenwashing 19

fiir das Unternehmen verhindert und u. U. aus der Krise heraus sogar noch
Entwicklungschancen fiir das Unternehmen erdffnet. Um diese Prozesse
moglichst wahrscheinlich zu machen, werden nachfolgend einige grundle-
gende Handlungsempfehlungen gegeben.

6 Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen

6.1 Empfehlungen fiir vorsorgliche Handlungen

Gerade wenn ein Nachhaltigkeitsimage marktliche Erfolge einer Marke
fordern soll, bedeutet dies, eine langfristig angelegte, zukunftsfahige
Transformationsstrategie zur Handlungsmaxime zu formen und auch in der
Firmenkultur und der Unternehmensvision zu verankern. Dies stellt die
Basis fiir eine authentische und glaubwiirdige unternehmerische Nachhal-
tigkeitskommunikation dar.

Wann, wie und wo dabei ein Vorwurf des Greenwashings als Bremsfaktor
aufkommen kann, ist gerade durch die zunehmende Bedeutung der fliich-
tigen Konnektive in der Social-Media-Community schwer prognostizier-
bar und hat zudem nur geringe Vorwarnzeiten. Umso mehr gilt es, ein kon-
sequentes Monitoring von schwachen Signalen als ein Frithwarnradar bzw.
Issue Management konsequent auf Markt und Gesellschaft und besonders
auf das relevante komplexdynamische Geschehen im Internet auszurich-
ten.*® Alle im Kommunikationsmodell vorgestellten Anspruchsgruppen
sind auf mogliche gesellschaftliche Diskurse hin in ihren Denk- und Hand-
lungsmustern zu verstehen und moglichst in ein Kommunikationsnetzwerk
einzubinden. Im Sinne eines Beziehungsmarketings ist hier bereits im Vor-
feld und proaktiv zu agieren.

Um die komplexen Nachhaltigkeitsbeziige unternehmerischer Handlungen
zu durchdringen, bedarf es in interner Ausrichtung auf jeden Fall eines
Nachhaltigkeits-Controllings.*® Damit einher geht insbesondere die Ent-
wicklung von Know-How im Nachhaltigkeitsbereich, um unbedachtes
Handeln aufgrund von mangelndem Fachwissen zu verhindern. Analog zu

35 Vgl. hierzu grundlegend Ansof, I., 1980 sowie Balderjahn, I., 2021, S. 107.
Zum Issue Management in Vertiefung siehe Rottger, U./Preusse, J., 2013.

36 Vgl. hierzu vertiefend Griese, K./Seyfert, W., 2016 mit Bezug zum Green-
washing.
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den vorgestellten Verlaufsmustern von Reputationsdiskursen kénnen all-
gemeine Handlungsrahmen mit Prozessphasen und Zusténdigkeiten bereits
ohne Zeitdruck ,,auf Vorrat™ entwickelt werden, um die im akuten Fall auf-
tretende Zeitnot abzumildern. Dies kann durch interne Fortbildungen in der
Unternehmung verbreitet und durch externe Beratungsagenturen zum
Thema Nachhaltigkeit begleitet werden.

Besonderes Augenmerk gilt der integrierten Kommunikation mit Riickbe-
zug zur strategischen Positionierung. Soweit beeinflussbar, sollten die
Kommunikationsinstrumente alle formal, inhaltlich und zeitlich zu einem
erkennbaren Narrativ fiir die Marke verdichtet werden kénnen.>” Auch hin-
ter jeder emotionalen Ansprache miissen rationale Fakten die Berechtigung
der Emotion sichern. Nachhaltigkeitsbezogene Handlungen sollten min-
destens parallel und nicht als Absichtserklarung im Vorab kommuniziert
werden. Dariiber hinaus kann die Wahl eines geeigneten Leitinstruments
der Nachhaltigkeitskommunikation (z. B. der Nachhaltigkeitsbericht) den
Integrationsprozess optimieren.*® Dennoch sind vielschichtige Informati-
onsquellen als Integrations- und Folgeinstrumente fiir die Offentlichkeit
notwendig, um erfolgreiche Nachhaltigkeitskommunikation zu betreiben.
Dabei sollte der Kommunikationsansatz fokussiert, konsistent und spezi-
fisch sein.*’

Gerade bei ,,griiner Ausrichtung in Werbung und Offentlichkeitsarbeit
empfiehlt sich ein realistischer und redlicher Umgang mit den Argumen-
ten, besonders dann, wenn die Nachhaltigkeitsleistungen noch entwick-
lungsfahig sind. Die Ausformung firmenweiter Sprachregelungen durch
gemeinsam ausgehandelte und getragene Bedeutungen kann helfen, ein-
zelne emotionale Uberladung oder sprachliche Ubervereinfachung als Ur-
sache fiir Greenwashing-Vorwiirfe zu verhindern.** Auch ein adiquates
Aufwandverhiltnis zwischen eigentlicher Handlung (,,green walk*) und

37 Vgl. zu den Formen der integrierten Kommunikation Bruhn, M., 2014, S. 123~
144,

38 Vgl. zu der hierarchischen Zuschreibung von der gegenseitigen Beeinflussung
verschiedener Kommunikationsinstrumente vertiefend Bruhn, M., 2014.

3 Vgl. Bruhn, M./Zimmermann, A., 2017, S. 11 ff.

40'Vgl. Nyilasy, G. et al., 2014, S. 693.
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der Kommunikation iiber die Handlung (,,green talk®) federt als Beitrag
zur wahrnehmbaren Redlichkeit mdgliche Greenwashing-Vorwiirfe ab.*!

Der glaubwiirdige Aufbau eines reputationstrachtigen Nachhaltigkeits-
images einer Unternechmung und seiner Marken wirkt gesellschaftlichen
Vorbehalten gegeniiber unternehmerischen Versprechungen grundsitzlich
entgegen. Besonderes Augenmerk liegt hier auf der Transparenz, auch im
Hinblick auf einen offenen Umgang mit den unternehmerischen Interessen.
So kann ein Bekenntnis zu notwendigen ,eigenniitzigen‘ Zielen in der
Nachhaltigkeitskommunikation dazu beitragen, skeptischen Reaktionen
vorzubeugen.* Dariiber hinaus wirkt der Einbezug glaubwiirdiger externer
Institutionen und Experten 6ffentlichen Vorbehalten entgegen.* Etablierte
Siegel, Zertifikate, Tests, Rankings und Preise von Drittinstitutionen die-
nen als Qualititsausweise fiir das Nachhaltigkeitsmarketing.

Gleichzeitig sollten auch die eigenen Marken als Qualitdtssymbol glaub-
wiirdig und transparent gestaltet sein. Denn im Prinzip taugen alle Logos
als verdichtete Kommunikationsanker und willkommene Orientierung in
der kommunikativ komplexen Nachhaltigkeitsdebatte. Allerdings muss
hier sorgfaltig gestaltet und ausgewahlt werden, denn gerade aus dem Ein-
satz zu vielversprechender Logos (,,Liigen-Logos®) resultiert schnell eine
Emporungswelle hin zum Greenwashing-Vorwurf, wenn Faktenchecks
mogliche Ungereimtheiten enthiillen.

6.2 Empfehlungen fiir vorwurfsbezogene Handlungen

Sobald ein konkreter Greenwashing-Vorwurf erhoben ist, sind schnelle
Reaktionen erforderlich, um eine potenzielle Emporungswelle mdglichst
frithzeitig vor ihrem exponentiellen Wachstum auszubremsen. Besondere
Brisanz ergibt sich aus der Dynamik innerhalb der Social-Media-Commu-
nities als die vorgestellten fliichtigen Konnektive. Hier bauen sich nahezu
in Echtzeit potenziell weltweit u. U. plattformiibergreifende Emporungs-
wellen auf. Diese Zeitnot bedingt neben den bereits beschriebenen vorbeu-
genden Handlungen wie Know-How-Aufbau auch die Aktivierung von

41'Vgl. Brugger, F., 2010, S. 96 ff., der bereits zur grundlegenden Ausrichtung von
Nachhaltigkeitskommunikation herangezogen wurde.

2 Vgl. Kim, Y., 2014, S. 838.

43 Vgl. hierzu bereits grundlegend Hansen, U./Kull, S., 1994 sowie in neuerer Ver-
sion Vollero, A. et al., 2016, S. 123 ff.
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vororganisierten inneren Handlungsroutinen und externen Unterstiitzern
fiir den akuten Fall. Gerade in Social-Media-Netzwerken kann tiber klare
Kommunikationsregeln die geforderte Spontanitit bewahrt werden, ohne
durch unnétiges Fehlverhalten eine bereits abklingende Emporungswelle
zu behindern oder sogar neu anzuheizen.

Selbst unberechtigte Greenwashing-Vorwiirfe fordern eine addquate Reak-
tion, um das Anwachsen von Reichweite und Resonanz in der Offentlich-
keit zu verhindern. Sie kdnnen sonst aufgrund ihrer ungehemmten Verbrei-
tung von Vermutungen leicht dhnliche Auswirkungen nach sich ziehen wie
berechtigte Vorwiirfe, weshalb auch in diesem Fall umsichtiges Handeln
ratsam ist. Durch die Darlegung von Fakten und einer 6ffentlichen Stel-
lungnahme konnen und miissen unberechtigte Vorwiirfe schnell entkréftet
werden.**

Fiir berechtigte Greenwashing-Vorwiirfe ist eine zeitnahe Reaktion noch
entscheidender, um eine massive Empdrungswelle friihzeitig abzumildern,
da sich sonst der gesellschaftliche Druck noch schneller erhdhen kann. Ge-
rade bei ungewolltem Greenwashing kénnen Unternehmen durch 6ffentli-
ches Anerkennen méglicher Irritierungen den Unmut der Offentlichkeit in
einem frithen Stadium abschwichen.* Im Idealfall schafft es das Unter-
nehmen, die Handlungen selbst so anzupassen, dass die Wahrnehmungs-
diskrepanz abgebaut wird. Ist dies nicht moglich, wird wieder Transparenz
die Basis erfolgreicher Kommunikation im Krisenfall. Hierbei gilt es, tiber
den gesamten Reputationsdiskurs verantwortungsbereit an der Losung mit-
zuarbeiten. Der aktive Dialog mit den stabilen Kollektiven und den fliich-
tigen Konnektiven — auch tiber mogliche Schwierigkeiten — steht dabei im
Vordergrund. Aus angestolenen Verbesserungsprozessen erwachsen dem
Unternehmen im besten Falle sogar Chancen durch Beschleunigung von
innovativen Prozessen, da Wahrnehmungsdefizite zunichst aufgedeckt

4 Vgl. hierzu Rottger, U./Preusse, J., 2013, S. 472 £; Seele, P./Gatti, L., 2017, S.
244 f.

4 Vgl. hierzu und im Folgenden Unterforsthuber, R., 2021, S. 101, deren Empfeh-
lungen u. a. auf einer explorativen anonymisierten Expertenbefragung (mittels
narrativem teilstrukturiertem Interview) mit sechs in Greenwashing-Vorwiirfe
involvierten Personen aus der Unternechmenspraxis basieren.
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und dann moglichst zeitnah mit Schaffung von Verbesserungen beseitigt
werden.

Das Entweichen oder schlimmstenfalls sogar das Entziinden der kommu-
nikativen Gesamtmoderation sind grundsétzlich zu vermeiden. Auch wenn
hierdurch kurzfristig vermeintlich Probleme umgangen werden kdnnen, in-
dem bspw. kritische Kommentare in den sozialen Medien geldscht werden,
kann es in der Folge zu noch stirkeren Emporungen kommen, die sich auf
diesen neuen Anlass verlagern. Auch eine rein kommunikative Verantwor-
tungsiibernahme ohne tatséchliche Handlungsanpassung birgt die Gefahr
einer im weiteren Verlauf umso massiveren 6ffentlichen Reaktion. Aller-
dings kann u. U. ein eher gebremstes Kommunikationsmuster sinnvoll er-
scheinen, wenn erste Unternehmensreaktionen die empdrten Anspruchs-
gruppen nicht erreichen oder trotz aller Fakten den Vorwurf nicht entkraf-
ten konnen.*°

Damit sind erste Empfehlungen fiir vorbeugende und vorwurfsbezogene
Handlungsoptionen fiir eine glaubwiirdige Nachhaltigkeitskommunikation
hergeleitet. Sie wurden zuvor in ein umfassendes Kommunikationsmodell
mit stabilen Kollektiven und fliichtigen Konnektiven sowie idealtypischen
Verldufen von Reputationsdiskursen eingebettet. Dies war das zu Beginn
formulierte Ziel des Artikels. Hier wurde bewusst auf die Analyse eines
konkreten Praxis-Falles verzichtet. Somit ergibt sich im Ausblick als ein
wichtiger nachfolgender Schritt der Transfer des hier entwickelten theore-
tischen Rahmenkonzeptes auf reale Anwendungsfille, um eine empirische
Fundierung der hier entwickelten Modellvorstellungen zu gewihrleisten.

46 Vgl. Unterforsthuber, R., 2021, S. 102.
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