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• Allgemeine Prinzipien der Nachhaltigkeit kennenzulernen

• Nutzen von Nachhaltigkeitskommunikation zu verstehen und das gemeinsame 
Nachhaltigkeitsverständnis in der Region Rhein-Waal zu fördern

• Stakeholder zu identifizieren und Stakeholder Management zu erlernen

• Erfahrungen über Nachhaltigkeits- und CSR-Management-, Kommunikationsstrategien zu 
sammeln

• Vielfalt an Standards, Normen und Dokumentation für Nachhaltigkeits- und CSR-
Kommunikation kennenzulernen

• Mit praktischen Übungen mit den nachhaltigeren Effekten und Funktionsweisen eigener 
Produkte, die im Food-Protec-Ts entstehen, auseinander zu setzen
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• Begriff: unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation

• Charakteristika der unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation

• Herausforderungen, Hindernisse und Weichenstellungen der 
unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation
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• Löst Terminus Umweltkommunikation ab (Michaelsen 2007)
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• Löst Terminus Umweltkommunikation ab (Michaelsen 2007)

• Nachhaltigkeitskommunikation ist eine Bereitstellung der Information an 
interessierten (betroffenen) Personenkreis – intern und extern - über das 
Agieren im Unternehmen (Hetze 2015, Schäfer 2012, Hooghiemstra 2000)
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• Löst Terminus Umweltkommunikation ab (Michaelsen 2007)

• Nachhaltigkeitskommunikation ist eine Bereitstellung der Information an 
interessierten (betroffenen) Personenkreis – intern und extern - über das 
Agieren im Unternehmen (Hetze 2015, Schäfer 2012, Hooghiemstra 2000)

• Nachhaltigkeitskommunikation ist ein Prozess, sich mit den jeweiligen 
gesellschaftlichen Ansprüchen an eine nachhaltige Entwicklung 
auseinanderzusetzen, ein Ausgleich zwischen unterschiedlichen Interessen und 
Wahrnehmungen verschiedener Akteure zu finden, sich über den 
eingeschlagenen Weg zu verständigen, die Bevölkerung zu informieren und 
möglichst viele Menschen motivieren, sich einzubringen, an der Gestaltung der 
Gesellschaft im Sinne nachhaltiger Entwicklung zu beteiligen (Bollow et al. 2014)
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• Unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation 
• stellt Stakeholder in den Mittelpunkt eines Kommunikationsansatzes, der 

sich auf Dialog und Bereitschaft, Feedback in Handlungen umzusetzen, 
basiert

• orientiert die Inhalte an der Nachfrage der Adressaten
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• Unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation 
• stellt Stakeholder in den Mittelpunkt eines Kommunikationsansatzes, der 

sich auf Dialog und Bereitschaft, Feedback in Handlungen umzusetzen, 
basiert

• orientiert die Inhalte an der Nachfrage der Adressaten

• Fünf Leitlinien nachhaltiger Kommunikation
• Glaubwürdigkeit
• Transparenz
• Dialogbereitschaft
• Kritikfähigkeit
• Kontinuität und Information
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• Nachhaltigkeit als ein bedeutender Erfolgsfaktor
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• Nachhaltigkeit als ein bedeutender Erfolgsfaktor

• Kommunikation mit dem gesellschaftlichen Umfeld
• Gesellschaftspolitische Öffentlichkeit, z.B. Meinungsführer, Journalisten
• Soziokulturelle Öffentlichkeit, z.B. Anwohner, Kritiken, Wissenschaftler
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• Nachhaltigkeit als ein bedeutender Erfolgsfaktor

• Kommunikation mit dem gesellschaftlichen Umfeld
• Gesellschaftspolitische Öffentlichkeit, z.B. Meinungsführer, Journalisten
• Soziokulturelle Öffentlichkeit, z.B. Anwohner, Kritiken, Wissenschaftler

• Kommunikation mit dem Marktumfeld, z.B. potenzielle Kunden, 
Kapitalgeber, Lieferanten, Arbeitskräfte und Wettbewerber

• Werbung, Verkaufsförderung und persönlicher Verkauf
• Sponsoring-Aktivitäten, Imagewerbung
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• Nachhaltigkeit als ein bedeutender Erfolgsfaktor
• Kommunikation mit dem gesellschaftlichen Umfeld

• Gesellschaftspolitische Öffentlichkeiten, z.B. Meinungsführer, 
Journalisten

• Soziokulturelle Öffentlichkeiten, z.B. Anwohner, Kritiken, 
Wissenschaftler

• Kommunikation mit dem Marktumfeld, z.B. potenzielle Kunden, 
Kapitalgeber, Lieferanten, Arbeitskräfte und Wettbewerber

• Werbung, Verkaufsförderung und persönlicher Verkauf
• Sponsoring-Aktivitäten, Imagewerbung

• Kommunikation mit dem internen Organisationsumfeld 
(vgl. Zerfaß 1996)
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• Ignorante Kommunikation (vgl. Friedmann 1970)
• geringerer Aufwand bei Nachhaltigkeitsthemen
• geringerer Fokus auf Gesellschaft und Markt

• inaktive sozial-ökologische Kommunikation (vgl. Brugger 2010)
• geringerer Fokus auf sozial-ökologische Aspekte eigener Produkte o. Tätigkeit
• starker Fokus auf eigene betriebliche Nachhaltigkeit

• Greenwashing-Kommunikation (vgl. Greer & Bruno 1996; Beder 1997; Laufer 2003)
• hoher Kommunikationsaufwand mit Nachhaltigkeitsinhalt
• geringfügiger Zusammenhang mit der Geschäftstätigkeit
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• Philanthropische Kommunikation (vgl. Weber 2007; Porter &
• Kramer 2006)

• Starker gesellschaftlicher Fokus
• Schwache ökonomische Nachhaltigkeit

• Cause Related Marketing [anliegenverknüpftes Marketing]-Kommunikation 
(vgl. Barone et al. 2000; Steinert & Klein 2002)
• ökologisches oder soziales Engagement aus absatzpolitischen Überlegungen
• Bestandteil einer marktorientierten Kommunikationsstrategie 

• Pflichtkommunikation (vgl. Mesterharm 2001, Mallin 2007)
• schwacher ökonomischer wie auch gesellschaftlicher Fokus 
• Orientierung an gesetzlichen Vorgaben oder Richtlinien 
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(UNEP/Wuppertal Institute Collaborating Centre on Sustainable Consumption and Production (CSCP), 2012)



Darya Hirsch
Internationales Zentrum für Nachhaltige Entwicklung (IZNE)
darya.hirsch@h-brs.de

• Das Glaubwürdigkeits-Dilemma 
• Das Aufmerksamkeits-Dilemma
• Das Leadership-Dilemma

(vgl. Feigl 2012)
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• Public Relations
• Stakeholder-Dialog
• Mitarbeiterkommunikation
• CSR-Reporting
• Onlinekommunikation
• Media Relations
• Public Affairs
• Community Relations
• Cause Related Marketing

(vgl. Feigl 2012)
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