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Soziale Netzwerke wie Facebook,
Instagram, WhatsApp oder Youtube
erfreuen sich weltweit einer ungebro-
chenen Beliebtheit und Nachfrage.
Trotz der teils kritischen Diskussionen,
etwa uber den unzureichenden Daten-
schutz, Giber problematische Inhalte
(,Hasskommentare* oder ,Fake News")
oder die zunehmende ,Schleichwer-
bung®, nimmt die Zahl der aktiven
Nutzer weiter zu (Statista 2018a) und
wird Schatzungen zufolge bis 2020
auf weltweit rund 2,9 Milliarden Nut-
zer anwachsen (Statista 2018b). Nicht
zuletzt aufgrund dieser immensen
Reichweite sind die sozialen Netzwer-
ke mittlerweile ein fest etablierter
Bestandteil vieler Marketingkonzepte.

Auch umwelt- und verbraucherpoliti-
sche Organisationen nutzen die sozi-
alen Medien heute als Instrument der
Offentlichkeitsarbeit und zur Kommu-
nikation mit ihren Anspruchsgruppen.
So verfligt zum Beispiel Greenpeace
Deutschland ber 300.000 Abon-
nenten bei Facebook und mehr als
400.000 Follower bei Twitter, die re-
gelmafig informiert und in laufende
Kampagnen einbezogen werden. Die
Vereinten Nationen ,twittern* und
~posten“ im Rahmen von Projekten
und Kampagnen zur Forderung einer
nachhaltigen Entwicklung (United Na-
tions 2019a) ebenso wie Umweltminis-
terien und Umweltbehdrden (z.B. das
Umweltbundesamt). Dartber hinaus
setzen auch Unternehmen die sozia-
len Medien ein, um Informationen zur
»Corporate Social Responsibility* (CSR)
und Uber Nachhaltigkeit zu vermitteln
(Fricke und Schrader, 2014, S. 211).

Obwohl mit dem Aufschwung der sozi-
alen Medien auch die Anzahl der ver-
schickten Botschaften zu Umwelt- und
Nachhaltigkeitsthemen in den letzten
Jahren stark zugenommen hat, scheint
dies bislang nur bedingt Fortschritte
auf dem Weg zu mehr Umweltschutz
und Nachhaltigkeit angestoRen zu
haben. Die vorherrschenden Produk-

tions- und Konsummuster stehen je-
denfalls in vielen Bereichen weiterhin
nicht hinreichend im Einklang mit den
angestrebten Nachhaltigkeitszielen,
was sich zum Beispiel an der Entwick-
lung der deutschen CO2-Emissionen
festmachen lasst (Umweltbundesamt,
2019). Im Folgenden soll vor diesem
Hintergrund der Frage nachgegangen
werden, was die Effektivitat einer
Nachhaltigkeitskommunikation tber
soziale Medien beeinflusst und wie
diese eventuell verbessert werden
kann.

SUSTAINABLE MARKETING UND
SOCIAL MEDIA MARKETING

Der Gedanke, die Mittel und Maglich-
keiten der Marketingkommunikation
nicht nur fir die kommerzielle Absatz-
forderung von Produkten einzusetzen,
sondern damit auch soziale und ge-
sellschaftliche Ideen und Projekte zu
fordern, wird in der Marketingliteratur
schon seit geraumer Zeit diskutiert
(Peattie und Peattie, 2009, S. 261). Mit
Blick auf die Ziele einer nachhaltigen
Entwicklung werden entsprechende
Konzepte beispielsweise unter Be-
griffen wie ,Sustainable Marketing“
(bzw. Nachhaltigkeitsmarketing) oder
,Green Marketing® behandelt (Belz
und Peattie, 2009).

Naheliegend ist, dass auch bei die-
sen Marketingansatzen die sozialen
Medien eingesetzt werden. Mit dem
Begriff der sozialen Medien (Social
Media) wird gemeinhin eine Gruppe
von onlinebasierten Anwendungen
bezeichnet, iber die Endnutzer selbst
produzierte Inhalte (,User Generated
Content®) im Internet bereitstellen,
miteinander teilen und gemeinsam
weiterentwickeln konnen (Kaplan
und Haenlein, 2010, S. 61; Alves, Fer-
nandes und Raposo, 2016, S. 1029).
Zu den sozialen Medien zahlen dabei
nicht nur die bekannten sozialen
Netzwerke wie Twitter, Instagram und
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Facebook, sondern auch Online-Com-
munities und Foren auBBerhalb dieser
Netzwerke, ferner auch ,Blogs” und
+Wikis®, Messenger-Dienste, On-
line-Bewertungsplattformen, viele on-
linegestutzte Spiele und nicht zuletzt
auch die ,Media-Sharing-Plattformen®
(z.B. Youtube).

Wenn Organisationen diese sozialen
Medien zu Marketingzwecken nut-
zen, wird dies in der Regel als ,Social
Media Marketing“ bezeichnet. Dessen
spezifischen Ziele und Instrumente
sind in der Marketingliteratur um-
fassend und detailliert beschrieben,
sowohl in Lehrbiichern (z.B. Tuten und
Solomon, 2018) als auch in einer Viel-
zahl von Forschungsbeitragen (vgl.

zu einem Uberblick Alves, Fernandes
und Raposo, 2016). Die besonderen
Potenziale der sozialen Medien fur das
»Sustainable Marketing“ wurden in der
Marketingforschung bislang allerdings
nur vereinzelt behandelt (z.B. bei Min-
ton et. al., 2012, Kozinets, Belz und
McDonagh, 2012).

POTENZIALE DES
SOCIAL MEDIA MARKETING

Marketingkampagnen in den sozialen
Medien richten sich auf unterschied-
liche Ziele (z.B. Absatzforderung,
Imagepflege, Spendengewinnung,
Information Gber Nachhaltigkeits-
themen). Die sozialen Medien bieten
fur die Verfolgung dieser Ziele eine
grofde Vielfalt an Kanalen und Gestal-
tungspotenzialen. Insbesondere die
popularen Plattformen wie Facebook,
Instagram oder Twitter stellen eine
hohe Reichweite und eine exakte
Ausrichtung auf Zielgruppen bei ver-
gleichsweise geringen Kosten in Aus-
sicht (Minton et. al., 2012, S. 71). Das
gunstige Preis-Leistungsverhaltnis
macht die sozialen Medien damit auch
fur Organisationen attraktiv, die nicht
uber grofere Marketingbudgets ver-
flgen. Eigene Inhalte konnen schnell

und ohne groferen Aufwand hoch-
geladen werden und die Verbreitung
der Inhalte erfolgt kostengunstig liber
die Nutzer mittels ,electronic word of
mouth®, bei Bedarf unterstlitzt durch
~Influencer® oder mit Hilfe von be-
zahlten ,Ads”“ oder ,Sponsored Posts®.
Darliber hinaus kénnen die sozialen
Medien fur den direkten Dialog und
die Beziehungspflege mit Kunden,
Spendern und weiteren Stakeholdern
genutzt werden, ferner auch als Ser-
vice- und Vertriebskanal sowie als Ins-
trument der Markt- und Meinungsfor-
schung (Alves, Fernandes und Raposo,
2016).

»Die sozialen Medi-
en verschieben das
»Machtgefiige« von
den >Marketers« in den
Unternehmen zu den
Konsumenten, was
positive Wirkungen
fiir eine nachhaltige
Entwicklung nach sich

ziehen kann.«

Spezifische Merkmale der sozialen
Medien ergeben sich vor allem durch
die erweiterten Moglichkeiten der
Interaktion, Kooperation und Beteili-
gung der Endnutzerinnen, ein Aspekt,
der mit Blick auf die Ziele des Nach-
haltigkeitsmarketing interessant ist,
weil dessen Konzeption gerade auf die
wechselseitige Kommunikation mit
den Verbrauchern setzt und eine ver-
starkte Interaktions- und Beziehungs-

orientierung vorsieht (Peattie und
Peattie, 2009, S. 264). Kozinets, Belz
und McDonagh, 2012, beschreiben
zum Beispiel die Potenziale von On-
line-Communities zur Koordination lo-
kaler Initiativen und Projekte und zur
gegenseitigen Information und zum
Wissensaustausch der Verbrauche-
rinnen. Ein aktuelles Beispiel hierfir
liefert die internationale Bewegung
,Fridays for Future”, deren regionale
Gruppen sich weitgehend lber die so-
zialen Netzwerke koordinieren (https:
//fridaysforfuture.de).

Die sozialen Medien verschieben dari-
ber hinaus das ,Machtgeflige® von den
~Marketers“ in den Unternehmen zu
den Konsumenten, was positive Wir-
kungen fur eine nachhaltige Entwick-
lung nach sich ziehen kann. So laufen
beispielsweise Unternehmen, die sich
nachweisbar nicht nachhaltig verhal-
ten oder ein ,Green Marketing® nur
zum Zwecke eines ,,Green Washing*“
betreiben, Gefahr, dass dies in den
sozialen Medien von den Nutzerlnnen
oder von Umweltverbanden 6ffentlich
gemacht und kritisch diskutiert und
verbreitet wird. Die dadurch drohen-
den Image- und Reputationsschdden
veranlassen Unternehmen, sich mog-
lichst proaktiv nachhaltig und gemaf3
der kommunizierten und erwarteten
Anforderungen zu verhalten.

SPEZIFISCHE GRENZEN UND
PROBLEME DER SOZIALEN MEDIEN

Neben den zuvor dargelegten Poten-
zialen weisen die sozialen Medien al-
lerdings auch einige Merkmale auf, die
sich negativ auf die Effektivitat eines
Nachhaltigkeitsmarketing auswirken
konnen und die mogliche Erklarungs-
ansatze daflr liefern, warum die Kam-
pagnen in der Praxis nicht immer die
gewunschte Wirkung entfalten.

Ein Punkt ist hierbei, dass soziale Me-
dien offenbar in erster Linie Gruppen
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von ,Gleichgesinnten® zusammen-
fihren und deren Zusammenhalt und
Abgrenzung zu anderen Gruppen
beférdern. Bereits vorhandene Ste-
reotypen und Vorurteile werden durch
soziale Medien verstarkt und gefestigt
(Kozinets, Belz und McDonagh, 2012,
S. 208). Somit erreichen Marketing-
botschaften fir mehr Nachhaltigkeit
im Allgemeinen nur Personen, die sich
sowieso schon fur dieses Thema in-
teressieren. Verstarkt wird dies durch
Algorithmen der sozialen Netzwerke,
die den Nutzern individuell zuge-
schnittene Informationen prasentie-
ren, die ihren bisherigen Vorlieben
und Onlineaktivitaten entsprechen.
Zielgruppen, die dem Thema Nachhal-
tigkeit eher gleichgultig, ambivalent
oder sogar skeptisch-kritisch gegen-
Uber stehen, werden dadurch mit
Marketingbotschaften im Dienste der
Nachhaltigkeit in der Regel gar nicht
in Kontakt kommen, oder eher Infor-
mationen erhalten, die ihre Zweifel
und kritische Grundhaltung bestatigen
und diese moglicherweise noch ver-
starken.

Ein zweites Problem ergibt sich aus
dem bekannten Phanomen, dass mit
dem Aufschwung der sozialen Medien
zwar die Zahl der verfligbaren Infor-
mationen und Informationsquellen
exponentiell zugenommen hat, dass
damit aber die Endnutzerlnnen nicht
zwingend auch besser informiert sind
und in ihren Konsumentscheidungen
effektiv unterstutzt werden. Statt-
dessen Uberfordert und Uberlastet
die hohe Zahl der Beitrage die Verar-
beitungskapazitaten der Betroffenen
oft bei weitem. Hinzu kommt, dass
sich auch Expertlnnen in ihrer Ein-
schatzung zu Sachfragen haufig nicht
einig sind und somit widerspruchliche
Informationen verbreiten (vgl. z.B.
die aktuelle Diskussion um die Um-
welt- und Gesundheitsschadlichkeit
von Stickoxiden). Zudem kann sich in
den sozialen Medien jeder zu jedem
Thema exponieren, unabhangig von

seiner Expertise, und auch die Zahl
von manipulierten oder gefalschten
Informationen und Beitragen scheint
zuzunehmen.

Zusammen genommen fuhrt die
Vielzahl der Botschaften und de-

ren widersprichlicher oder schwer
einzuschatzender Informationswert
oft zu einer Uberforderung oder gar
~erwirrung®“ der Konsumentinnen
(Fricke und Schrader, 2014, S. 222).
Diese reagieren darauf unter Umstan-
den, indem sie nur solche Informati-
onen wahrnehmen und verarbeiten,
die ihre bestehenden Einstellungen
und Verhaltensmuster bestatigen.
Widersprichliche oder kontrare In-
formationen werden ausgeblendet,
was von den Filtern und Algorithmen
der sozialen Netzwerke unterstitzt
wird (s.0.). Hierbei ist zu beachten,
dass Nachhaltigkeitsaspekte (z.B. von
Produkten oder Unternehmen) haufig
JVertrauenseigenschaften® sind, deren
Validitat von den Nutzern selbst nicht
uberpruft werden konnen (Fricke und
Schrader, 2014, S. 207).

OPTIMIERUNGS- UND
LOSUNGSANSATZE

Die zuvor aufgefuhrten Aspekte zei-
gen prinzipielle Grenzen des Social
Media Marketing fir Nachhaltig-
keitszwecke auf. Dessen Wirksamkeit
wird aber letztlich vor allem von der
strategischen Grundkonzeption ab-
hangen, das heit von einer klaren
Definition der Ziele und Zielgruppen
und der Attraktivitat und Glaubwdir-
digkeit der vermittelten Inhalte und
Botschaften.

So werden zwar uber die sozialen
Netzwerke wie beschrieben vor allem
Zielgruppen erreicht, die bereits Uber
ein ausgepragtes Umweltbewusstsein
verfugen. Allerdings haben Studien

in der Vergangenheit wiederholt
gezeigt, dass gerade bei Umweltthe-

men oft eine erhebliche Licke klafft
zwischen den Einstellungen und dem
tatsachlichen Verhalten (Young et.
al., 2010, S. 20). Eine Studie im Auf-
trag des Umweltbundesamtes kommt
zum Beispiel zu dem Ergebnis, dass
in Deutschland der faktische Ener-
gieverbrauch in erster Linie mit dem
Einkommen korreliert und kaum mit
den Umwelteinstellungen (Kleinhu-
ckelkotten, Neitzke und Moser, 2016).
So weisen auch einkommensstarke
und gebildete Milieus mit positiven
Umwelteinstellungen einen Gber-
durchschnittlich hohen Energiever-
brauch auf, der von den Betroffenen
oft unterschatzt wird und der sich
unter anderem aus der Wohnflache,
aus der Zahl und Grofie der genutzten
PKW oder der Haufigkeit von Flugrei-
sen erklart. So gesehen gibt es also
auch bei den Uber die sozialen Medien
fir Umweltthemen erreichbaren Ziel-
gruppen noch Handlungspotenziale.

Daher konnen die sozialen Medien
vielleicht noch gezielter eingesetzt
werden, um die Betroffenen besser
uber ihren eigenen ,okologischen
Fuftabdruck® aufzuklaren (z.B. mittels
onlinegestitzter CO2-Rechner, vgl. z.B.
http://uba.co2-rechner.de). Dies sollte
verbunden werden mit ergebnisorien-
tierten und zugleich alltagstauglichen
Empfehlungen, die aufzeigen, wo und
wie der eigene Umweltverbrauch ef-
fektiv reduziert werden kann. Dabei ist
zu berticksichtigen, dass ein nachhalti-
ger Konsum im Alltag ,Zeit und Raum®
bendtigt (Young et. al., 2010), tber
den gerade einkommensstarke Mili-
eus oft nicht verfugen (etwa aufgrund
beruflicher ,Einspannung®). Zudem
stehen Nachhaltigkeitsmotive bei ,ge-
hobenen® Milieus in Konflikt mit Mo-
tiven wie etwa Prestige, Exklusivitat
oder Leistungsorientierung (Kleinhu-
ckelkotten, Neitzke und Moser, 2016,
S. 16-18). Moralisch aufgeladene ,Ver-
zichtsappelle® (z.B. auf Flugreisen in
den Urlaub) durften als Marketingbot-
schaft hier oft wenig fruchten. Statt-
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dessen sind eher ,smarte” Lésungen
zielfihrend, so konnen beispielsweise
Konsumenten mit gehobenem Ein-
kommen und Umweltbewusstsein die
Emissionen einer Flugreise schnell und
einfach durch eine Unterstiitzung von
Klimaprojekten ,kompensieren®

(z.B. https://www.atmosfair.de). Im
Ergebnis liefe dies auf eine freiwillige
CO%*-Abgabe hinaus, mit der die per-
sonliche Klimabilanz ein Stiick weit
ausgeglichen werden kann.

Andere Verbraucherinnen durften fir
die Botschaft empfanglich sein, dass
~weniger Konsum® nicht zwingend zu
weniger Zufriedenheit fuhrt, sondern
Teil eines bewussteren Lebensstils
fur mehr Wohlbefinden (,Well-being®)
sein kann (Peattie und Peattie, 2009,
S. 262). Es stellt sich allerdings die
Frage, ob gerade die sozialen Medien
und die ihnen innewohnende Tendenz
zur Grenzuberschreitung und Grenzen-
losigkeit geeignete Kanale sind, um
die Botschaft ,weniger ist mehr® im
Hinblick auf den Konsum wirksam und
in der Breite zu vermitteln. Generell
hat die Frage, inwieweit das gewahl-
te Medium Einfluss nimmt auf die
Wirkung eines Sustainable Marketing
bislang wenig Aufmerksamkeit in der
Forschung erlangt und bietet entspre-
chend Raum und Bedarf fir zukunfti-
ge Untersuchungen.
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