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— Green Marketing

Ein Glucksfall furs Geschaft?

Unternehmen fallt es schwer, Konsumenten mittels Green Marketing Uberzeugend ein grunes Profil
zu vermitteln. Auch der Mittelstand ist vor dem Vorwurf des »Greenwashing« nicht gefeit — entschei-
dend ist Glaubwiirdigkeit. Die larmende Oko-Kakophonie wirkt kontraproduktiv.
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Automobilhersteller, IT-Anbieter, Ver-
sandhdndler - alle tun es. Sie alle und
viele mehr. Uber GréRenklassen und
Sektorengrenzen hinweg ist die deut-
sche Wirtschaft kollektiv dem Mantra
der Welterrettung verfallen. Green Mar-
keting lautet die Losung fiir ein besseres
Morgen. Die beherzte Botschaft dazu:
Verantwortlich handelnde Unterneh-
men mit ethischen Marken erstellen
Produkte und Dienstleistungen, die Res-
sourcen schonen und das Klima schiit-
zen. Wessen Geschidftsmodell solches
nicht hergibt, der erwirbt pflichtschul-
dig CO,-Zertifikate.

Alle eint die Philosophie: Tue Gutes
und rede dariiber - wenn auch mit
sehr unterschiedlichen Motiven. »Da ist
durchaus die Einsicht in eine generelle
Notwendigkeit echten 6kologischen En-
gagements, aber auch der Versuch, im
Wettbewerb der tibervollen Mérkte ein
attraktives Differenzierungsmerkmal
zu etablieren«, analysiert Thomas Strét-
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ling, Geschiftsfithrer der Berliner Agen-
tur A&B Framework. Andere hofften,
mittels Green Marketing hohere Preise
durchzusetzen oder »politisch unlieb-
same Tendenzen in der Umweltgesetz-
gebung« zu kontern.

Das Image aufpolieren

Oft genug kimen mehrere Motive zusam-
men, so Striatling - »natiirlich auch, durch
das Surfen auf der griinen Welle das ei-
gene Image wirksam aufzupolierenc. Le-
gitim nennt das Norbert Taubken, Busi-
ness Director der ebenfalls von Berlin aus
agierenden Scholz & Friends Reputation,
die in Sachen Corporate Social Respon-
sibility (CSR) und Nachhaltigkeit berit:
»Problematisch wird die PR-Verwertung
von Klimathemen, wenn ein Unterneh-
men keine inhaltliche Substanz liefert.«
Behauptungen und bunte Bilder reichten
nicht, sekundiert Michael Bol, Seniorbe-
rater bei Johanssen+Kretschmer.

Als nach eigenen Angaben erste Kom-
munikationsagentur in Deutschland hat
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die ebenfalls in der Hauptstadt ansdssige
Firma einen CSR-Bericht verdffentlicht.
Und stiitzt so die These von Umweltakti-
visten wie Christoph Bals: Der Klimawan-
del, sagt der politische Geschiftsfithrer
der Nichtregierungsorganisation (NGO)
Germanwatch in Bonn, habe sdmtliche
Chefetagen erreicht. Einstmals »gut fiirs
Image, aber nicht viel mehr als ein PR-
Gag« (Bals), buhlt die Wirtschaft nun se-
rioés mit griiner Zunge und griinem Her-
zen um die Gunst der Stakeholder.
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FACHBEITRAG:
»Marketingkonzeption«

In der Marketingkonzeption werden Ziele,
Strategien und Instrumente zur Zielerrei-
chung festgehalten. So geht’s.

| Haufelndex: 1839840

Die Probleme, mit denen die Mensch-
heit konfrontiert ist, sind langst viel
»zu ernst, als dass wir uns noch Mitz-
chen erlauben kénnen«, wie der re-
nommierte Wirtschaftswissenschaftler
Jakob von Uexkiill mahnt (siehe auch
Interview Seite 22). Und natiirlich, be-
obachtet Arthur Darboven, sei Kalkiil
dabei, da Unternehmen wiissten, »dass
sie, wenn sie nichts tun, frither oder spé-
ter vom Verbraucher mit Nichtkauf be-
straft werden. Um es positiv auszudri-
cken, konnte man sagen, dass diese [ ...
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e LINKS Mehr Informationen
finden Sie auf folgenden Links:

www.gruene-it.org
www.zeit.de/klima
www.greenpeace.de
www.blauer-engel.de
www.klima-sucht-schutz.de

www.worldfuturecouncil.org

Unternehmen in ihre eigene Existenz
investieren«. Der Spross des Hamburger
Kaffeekonigs Albert Darboven (»Idee-
Kaffee«) griindete im Jahr 2008 die Ex-
portfirma Darboven Trading, die sich
konsequent am Nachhaltigkeitsprinzip
orientiert und auf den Handel mit Aga-
venprodukten spezialisiert ist. Diese ha-
ben groRRe wirtschaftliche Bedeutung in
Stidamerika. Aus dem Pflanzenmaterial
werden unter anderem Sécke, Seile und
Matten gearbeitet. Parallel initiierte
Darboven Jr. im viterlichen Betrieb das
Sozialprojekt »Café Intencién« - fair ge-
handelter Kaffee als »kleiner Beitrag zu
einer besseren Welt«. Das Engagement,
vor gut eineinhalb Jahrzehnten gestar-
tet, ist Green Marketing zum Anfassen.

Die Markte der Zukunft sind griin

Derlei Initiativen hélt Claudia Kemfert
fiir »sehr wichtig, da Unternehmen zu-
nehmend nach echten Mafnahmen
fiir Klimaschutz und nachhaltige Ener-
gieversorgung bewertet werden«. Die
Mirkte der Zukunft seien griin, postu-
liert die Leiterin der Abteilung »Energie,
Verkehr, Umwelt« am Deutschen Institut
fiir Wirtschaftsforschung (DIW) in Berlin.
Fur Mittelstdndler, die sich den Heraus-
forderungen erfolgreich stellen, sieht sie
erhebliche Wachstumspotenziale.

»Bei kleineren Unternehmen ist das per-
sonliche Engagement der Gesellschaf-
ter oder der Inhaber manchmal leichter
sichtbar zu machen als in groRerenc,
erkldrt Winfried Héser, Leiter der Ab-
teilung Umweltstrategie und -politik
der Deutschen Post DHL in Bonn. Und
natiirlich miissten grofRere Organisatio-
nen »hiufiger Kompromisse eingehen,
um die groRere Zahl verschiedener in-
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Green Marketing mit blauem Motiv: Autohersteller werben mit dem Sparen von CO,.

terner Interessen auszugleichen, was
am Ende als fehlende Glaubwiirdigkeit
ausgelegt werden kann«. Wer wiisste das
nicht besser als ein global agierender
Logistikkonzern?

Kleinere und mittelstdndische Unter-
nehmen kénnten glaubwirdiger sein,
wenn sie sich als »griine Marken« po-
sitionierten, so S&F-Direktor Taubken.
Er verweist auf Bionade, Dr. Hauschka
oder Hess Natur, die »hohe Oko- und So-
zialstandards in ihr Selbstverstandnis
und in ihre Wertschopfungskette« in-
tegrierten. A&B-Chef Stritling erginzt,
KMU besédfien »oft das Privileg, noch als
Unternehmung bewertet zu werden, in
deren Mittelpunkt das eigene fachlich-
handwerkliche Kénnen und die Be-
geisterung fiir das Produkt stehenc. In
dieser besonderen Wahrnehmung liegt
fiir J+K-Berater Bol zugleich ein Risiko,
denn fiir »Greenwashing« wiirden Kklei-
ne und mittelstdndische Unternehmen
umso stirker abgestraft. Und: »KMU
im B2B-Geschift hilft Green Marketing
praktisch iiberhaupt nicht«, erkennt
Bol, »entweder, es gibt klare Anforde-
rungen der Einkdufer, die miissen dann
dezidiert erfiillt werden, oder andere
Kriterien stehen bei der Auftragsverga-
be im Vordergrund.«

In anderen Branchen greift das Thema
erst langsam, bietet noch Raum fir
positive Differenzierungen. Experte
Strdtling nennt als Beispiele schnell
drehende Konsumgiiter, also etwa Pro-

dukte des tdglichen Bedarfs sowie weite
Bereiche des Nahrungs- und Getrdnke-
segments. Ebenso »eher unterentwi-
ckelt« sieht er das »griine« Bewusstsein
in Sektoren mit geringer Markenaffi-
nitdt der Verbraucher - wie bei Bau-
stoffen, Elektroartikeln oder Produkten
der Metallverarbeitung in Baumarkten.
Im Grunde kénne Oko-Marketing »nur
erfolgreich sein, wenn die inzwischen
oft verlorene Einheit von Produkt und
Produzent wieder hergestellt wird«, so
Strédtling. Vor dem Hintergrund, dass
allein der Transportsektor fiir gut 14
Prozent des weltweiten CO,-Ausstof3es
verantwortlich ist, hat die Deutsche Post
im April vergangenen Jahres ein eigenes
Klimaschutzprogramm gestartet. »Go
Greenc soll die CO,-Effizienz des gelben
Riesen bis zum Jahr 2020 um 30 Prozent
verbessern helfen. »Natiirlich bietet uns
dies auch Gelegenheiten, unseren Kun-
den und der Offentlichkeit gegeniiber
klar zu kommunizieren, wie wir zum
Klimawandel stehen und ihn bekimpfen
wolleng, sagt Abteilungsleiter Héser.

Unternehmensziel Umweltschutz

Demgegeniiber betreibt die Otto Group
»kein offensives Green Marketing«, be-
tont Johannes Merck, beim Hamburger
Versender Direktor fiir den Bereich Cor-
porate Responsibility. Otto hatte den
Umweltschutz schon im Jahr 1986 zu
einem strategischen Unternehmensziel
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ernannt. Dies schaffe heute Glaubwiir-
digkeit, Kundenzufriedenheit und Bin-
dung. Merck ist iiberzeugt: »Die Ent-
wicklung wird langfristig dahin gehen,
dass man Produkte, die nicht umwelt-
freundlich und sozialvertriaglich sind,
in Zukunft tendenziell eher nicht mehr
verkaufen kann.«

Wer wiisste das nicht besser als die Au-
tomobilindustrie, bei der im Marketing
ohne Umweltbeziige praktisch nichts
mehr geht. »Die Alleinstellung muss
nach wie vor tiber weitere Produkt- und
Markendimensionen geleistet werden,
betont Toyota-Sprecher Ingo Kahnt.
Okologische Verantwortung sei aber ein
Kernbaustein fiir die Gesamtwahrneh-
mung eines Unternehmens. Toyota hat
mit dem Modell »Prius« vor zwolf Jah-
ren das erste Hybridfahrzeug auf den
Markt gebracht — das zahlt langfristig

auf die Marke ein. Doch der Vorsprung
der Japaner schwindet. Eine Studie von
Brand Control in Frankfurt am Main
offenbart, dass sich Toyotas Image als
Hersteller umweltfreundlicher Autos
hierzulande seit Dezember 2008 stetig
verschlechtert: Stuften zu jenem Zeit-
punkt noch 34 Prozent der Befragten
die Marke als »am Okologischsten« ein,
waren es im April 2009 nur noch 25
Prozent. Volkswagen nannten in diesem
Kontext zwolf Prozent — auch dank der
massiven Bewerbung der »Blue-Motion«-
Technologie. Mercedes als Oko-Leitmar-
ke kannte knapp jeder Zehnte. Volvos
»Drive«-Kampagne wirkt da eher etwas
bemiiht. Anders bei der Firma Miele,
die ihren Kunden laut Eigenwerbung
hilft, »Verantwortung fiir die Umwelt
und damit fiir die ndchste Generation
zu tUbernehmenc. Selbst der glaubwiir-

— TIPP DAS BRINGT IHNEN »GREEN MARKETING«

digste Ansatz wird jedoch durch die
aktuelle Oko-Kakophonie gestort, in die
erwartungsgemalf} auch Gerdteanbieter
wie LG (»Schalten Sie Thren Stromzah-
ler auf Zeitlupe«), IT-Dienstleister wie
Domainfactory (Kauf von CO,-Zerti-
fikaten), Hotelkonzerne wie Marriott
(»Green-Events«-Programm) oder der
Verband der Wellpappen-Industrie (»Na-
turtalent«) munter einstimmen.

Die missverstandene Okowelle

Als einer der ersten Anbieter der Verpa-
ckungsbranche hat sich der Folienher-
steller Alesco mit Sitz in der Ndhe von
Aachen jetzt seinen COy-Fullabdruck be-
rechnen lassen. Die IT-Industrie, lange
ein Nachziigler, dient sich seit zwei Jah-
ren unter dem Begriff »Green IT« im Hin-
blick auf weniger Stromverbrauch, [ ..

Sich als Anbieter mit seinem Leistungsbiindel 6kologisch nachhaltig auszurichten, bietet auch kleinen und mittelstindischen Unternehmen

erhebliche Chancen, die eigene Marktposition zu festigen und auszubauen. Allerdings sollten die mit dieser Strategie verbundenen Risiken

und Fallstricke nicht auf8er Acht gelassen werden. acquisa gibt Orientierung.

Chancen

Risiken

Fallstricke

Unter-
nehmen

Glaubwidirdig betriebenes Green Marke-
ting scharft das eigene Profil und dient
der Starkung des Markenimages. Durch
die Anreicherung mit zusatzlichen Fa-
cetten wird der Markenkern evolutionar
entwickelt und der Markenwert nachhal-
tig gesteigert. Aufgrund des geringeren
Ressourcenverbrauchs verbessert das
Unternehmen langfristig seine Kosten-
struktur.

Green Marketing kehrt sich rasch in den
Vorwurf des »Greenwashing«, wenn das
gegebene Versprechen nicht oder un-
vollstandig eingeldst wird. Ein ahnlicher
Effekt tritt Gbrigens auch bei einer Uber-
betonung oder zu aktivem Umgang mit
dem Thema auf. Es besteht die Gefahr,
Stammkunden mit dem Oko-Ansatz zu
verstoren.

Wett-
bewerb

Erst 6kologisch orientiertes Handeln
legitimiert kunftiges Wirtschaften. Neben
der nachhaltigen Kundenbindung vermag
der Ansatz neue Kaufersegmente zu er-
schlieen. Er erweist sich aber nicht nur
als Absatz- und Umsatztreiber, sondern
insbesondere als Innovationstreiber fur
das betreffende Unternehmen.

Indem eine Mehrheit auf eine solche
Markt- und Markenstrategie setzt, kann
die Kakophonie rund um Klimaschutz
und Ressourcenschonung das urspring-
liche Differenzierungspotenzial rauben.
Letztlich gefahrdet ein Verzicht auf
Green Marketing die Marktposition, sein
Einsatz verschafft aber nicht zwingend
Vorteile.

Okologie ist primér ein »Kopfthema«, Wer-
bung setzt auf Emotionen. Das verleitet
manchen dazu, Wahrheiten zugunsten der
Werbewirkung zu dehnen.

Alibi-Projekte provozieren kritische Reak-
tionen (»Ablasshandel«), ebenso aufge-
setzte Kampagnen als erkennbar vorder-
grindige VerkaufsfordermaSnahme.

Die Aufmerksamkeitssteigerung bei kri-
tischen Gruppen macht ein Unternehmen
noch eher zum Angriffsziel fur Kampag-
nen. Ohne Unterfutterung des Marketings
durch PR und zielgruppenspezifischer
Kommunikation bleibt jedes Engagement
Stlckwerk.
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— STUDIE

MITTELSTAND ALS OKO-MOTOR

Das Thema Umweltschutz besitzt hohe Relevanz im deutschen Mittelstand. Die Mehrzahl der Befragten attestiert ihm gar eine Vorreiter-

rolle. Zu diesem Ergebnis kommt eine gemeinsame Studie der Deutschen Umwelthilfe, des Bundesverbands mittelstindische Wirtschaft

sowie des Drucker- und Kopiererherstellers Kyocera.

Grunde fur Investitionen in um-
weltschonende Technologien sind
Kosten- und Imageargumente.
Fir 61 Prozent der Mittelstandler
spielt das Thema bereits eine
wichtige Rolle, 27 Prozent wollen
sich ihm kunftig starker widmen.

IT
Fuhrpark

Biirobedarf/
Ausstattung

Energieeffizienz
Baumafinahmen
Maschinenpark

Produktion

Lediglich jeder achte Befragte
misst dem Umweltschutz keine
groRe Bedeutung bei. Dagegen
wurden vielerorts mit der Etablie-
rung von firmeneigenen Umwelt-
beauftragten organisatorische
Voraussetzungen geschaffen. Zu

47 %
38%
36 %
34 %

26%

In welchen Bereichen
plant Ihr Unternehmen
weitere Investitionen?

0% 10%

20% 30% 40% 50%

den Uberraschenden Ergebnissen
der Studie zahlt, welche Bedeu-
tung sich der Mittelstand selbst
in Umweltfragen zuschreibt. Zwei
Drittel gehen davon aus, dass
ihm bei nachhaltigen Verande-
rungen eine wesentlich zentralere
Rolle zufallt als Grokonzernen.
Der Mittelstand ist nicht nur Job-,
sondern auch Oko-Motor. Und das
zumeist aus eigenem Antrieb.
Von staatlichen Regelungen oder
Vorgaben halten die Befragten
wenig: 58 Prozent sind Uiberzeugt,
dass sich mit freiwilligen Selbst-
verpflichtungen deutlich bessere
Resultate erzielen lassen. Den
Staat halt hingegen lediglich ein
Drittel fur den effektiveren Um-
weltschutzer. Vor allem grofere
Unternehmen mit mehr als 250
Mitarbeitern setzen auf Eigenver-
antwortung. Viele der Befragten

sind davon Uberzeugt, dass, wer
mittel- bis langfristig nicht in Um-
weltschutz investiert, an Wettbe-
werbsfahigkeit verliert. Wer dies
dagegen tut, hat gemafl der Stu-
die vor allem Kosten (55 Prozent)
und Image (53 Prozent) im Blick.

Konkret setzen die Firmen heute
primar auf Energieeffizienz und
Recycling (jeweils 71 Prozent).
Aber auch umweltschonende IT-
Losungen sind sehr gefragt.

Flr die Studie »Nachhaltigkeit im
Mittelstand« hatten Deutsche
Umwelthilfe, Bundesverband mit-
telsténdische Wirtschaft und IT-An-
bieter Kyocera in diesem Frihjahr
322 mittelstandische Unterneh-
men verschiedener Gro3e befragt.

Mehr Infos unter:
www.kyoceramita.de/index/
presseinformation.html

Oko-Material und mehr Recycling an. Im
hiesigen Mittelstand verfdngt der Ansatz
(siehe Kasten). Doch Fakt ist auch, dass
eine einzige Anfrage bei einer Suchma-
schine so viel Energie verbraucht wie ei-
ne 60-Watt-Glithbirne in einer Stunde.

Unverstandliche Okobotschaften

»Viele Firmen werben mit Redukti-
on von CO,-Emissionen und anderen
Schadstoffen, andere damit, dass sie ir-
gendwelche Umweltzertifikate kaufen
fiir irgendeine Okobilanz«, kritisiert
Unternehmer Darboven, »ganz ehrlich:
Kein Mensch versteht, was das am En-
de bedeutet.« Grundsitzlich schreibt
er der Wirtschaft ins Stammbuch, ihre
Oko-Werbebotschaften diirften nicht zu
intellektuell oder sogar »fachidiotisch«
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sein, »weil man sonst am Verbraucher
vorbei wirbt. Die meisten Umweltinitia-
tiven sind gut, aber die wenigsten ver-
stdndlichg, so Darboven.

Und doch ist jede Einzelinitiative ein
wichtiger Schritt - sanktioniert wird
Green Marketing von den Verbrauchern
kiinftig aber vor allem dann, wenn es
fehlt. Martin Blumberg, Chef der Bremer
Agentur Brands & Values, bestitigt, der
Umweltaspekt sei »zwar wichtig, wird
sich jedoch zum Hygienefaktor ent-
wickeln, der an Differenzierungskraft
verliert«. Es gehe beim Umweltschutz
nicht um Alleinstellung, entgegnet BP-
Sprecherin Claudia Braun in Bochum,
»es geht um unser aller Zukunft. Hier
stehen wir als Energieversorger in der
Verantwortungk.

Diese will auch der Fastfood-Anbieter

McDonald’s mit seinem kiirzlich nahe
Bremen erdffneten Energieeffizienz-
Restaurant dokumentieren. »Was sich
dort im Test bewdhrt, soll in anderen
Restaurants iibernommen werdeng, sagt
Matthias Mehlen, Director Corporate
Affairs. Das spare Energie und Kosten,
sei also gut fiirs Klima und zugleich ein
Wettbewerbsvorteil. Mehr noch erreicht
McDonald’s mit dem Projekt Zielgrup-
pen, die sich mit Okothemen bisher
kaum befasst haben. Den Eindruck ver-
mitteln tibrigens Teile der Kommunika-
tionsbranche selbst.

So hat die Eventagentur Vok Dams in
Wuppertal mit der Studie »CO, und
Live-Marketing« fiir ihre Zunft eine
»Differenz ausgewiesen zwischen der
Einsicht, dass griines Handeln einen
hohen Stellenwert hat, und dem tat-
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sidchlichen Handeln«. Der Erklirungs-
versuch der Dienstleister, sie stiinden »in
der Produktionskette natiirlich hinter
den sie beauftragenden Unternehmeng,
verfangt nicht, betont Vok-Dams-Chef
Wolfgang Altenstrasser. In Lindern wie
GroRbritannien gibt es bereits eine Art
DIN-Norm fiir nachhaltige Events.
Verbindliche Umweltstandards hat
auch die britische Direct Marketing As-
sociation fiir ihren Sektor angeschoben.
Und Deutschland? Hier werden Postbo-
ten zu Millmédnnern, verstopfen nach
Schdtzungen 2,4 Kilogramm Werbesen-
dungen pro Monat und Haushalt die
Briefkdsten. Macht iiber 1,3 Millionen
Tonnen im Jahr. Die Herstellung derar-
tiger Mengen vernichtet gut 9.000 Hek-
tar Wald und produziert so viel CO, wie
eine Million Autos jdhrlich. Schon beeilt
sich Verbandsfunktionir Dieter Weng
zu betonen, dass »Green Marketing im-
mens wichtig ist«. Es sei jedoch nicht
allein ein nationales, sondern ein glo-
bales Thema und miisse als solches be-
handelt werden, sagt der Prdsident des
Deutschen Dialogmarketing Verbands.
»Daher haben wir unsere Expertise in
den europdischen Dachverband Fedma
eingebracht.« Die Fedma hat jiingst eine
von allen Mitgliedern getragene Emp-
fehlung mit dem Titel »Direct Mail und
die Umwelt« publiziert.

Gezielt griiner Konsum

Nur ein Papiertiger? »Postwurfsen-
dungen - allein oder in einer Zeitung
verpackt - kommen im Wortsinn bei
vielen noch immer gut an«, kommen-
tiert Stephan Fink. Dies, beobachtet der
Vorstand der PR-Agentur Fink & Fuchs
in Wiesbaden, gelte ebenso fiir Verpa-
ckungen, »und wenn ich mir das durch
bestimmte Versandhandelsformen wie
Web-Auktionen entstandene Verpa-
ckungs- und Logistikvolumen anschaue,
wird mir schwindlig«. Und doch kein
Widerspruch zum gesteigerten Umwelt-
bewusstsein. Gezielt griiner Konsum,
ohne grundsdtzlich Einstellungen und
Verhalten zu dndern - der Oko-Boom ist
fiir A&B-Chef Stritling »Teil eines gesell-
schaftlichen Stillhalteabkommens und
damit systemstabilisierend«.
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0 BUCHTIPPS Weiterfihrende
Literatur zum Thema Green Marketing
bieten folgende Publikationen:

- JETZT DIE KRISE NUTZEN

Claudia Kemfert, Murmann-Verlag,
2009, 12,00 Euro, 96 Seiten,
ISBN 978-3-86774-076-0

- GREENOMICS

»Wie der griine Lifestyle Markte
und Konsumenten verandert«

E. Wenzel, A. Kirig, C. Rauch,
Redline-Wirtschaftsverlag, 2008,
19,90 Euro, 232 Seiten,

ISBN 978-3-453-15164-2

- DESIGN ECOLOGY!

»Neo-griine Markenstrategien«
Jutta Nachtwey, Judith Mair,
Verlag Hermann Schmidt, 2009,
60,00 Euro, 272 Seiten,

ISBN 978-3-87439-763-6

Und weil 6kologisches Bewusstsein 0f-
fentliche Aufmerksamkeit brauche,
wird um diese mit fast allen Mitteln ge-
kampft. Strdtling fordert beim Einsatz
der Werbemedien mehr Fantasie und
Passgenauigkeit ein, »ganz auf Druck-
werke wird die Kommunikation nicht
verzichten konnenc. Das vielleicht nicht.
Ein Bruch mit tradierten Ritualen und
kreativerer Umgang mit den begrenzten
Ressourcen, wie es der Gesellschafter der
Berliner Agentur Konvergenta Interzero
und Unesco-Preistrédger Markus Haastert
vorschldgt, konnte den Weg weisen.
Kann man den Miill, den Druck-, Zei-
tungs-, Werbeindustrie produzieren,
kliiger nutzen?, fragt der griine Unter-
nehmer. Gibt es eine Verstoffwechse-
lungsalternative zum Papier-Recycling?
Koénnten wir mit anderen Papieren und
Farben zu neuen Wertschopfungsmog-
lichkeiten fiir Werbepapiermiill kom-
men? Haastert: »Vielleicht wird Wer-
bung in ein, zwei Jahren nur noch auf
Esspapier gedruckt? Sie miissen da sehr
erfinderisch und offen rangehen. Aber
vielleicht hilft es ein klein wenig beim
Nachdenken, mit einem Druckverbot zu
drohen? Wer weif} ...«
redaktion@acquisa.de .1
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Studieren von iiberall

FERNSTUDIENGANG
SALES AND MARKETING

Das viersemestrige Master-Fernstudium Sales
and Marketing vermittelt die Zusammenhadnge
in den Bereichen Marketing und Vertrieb sowie
die Fahigkeit, wissenschaftliche Methoden und
Erkenntnisse praxisorientiert anzuwenden.

Am Ende des Studiums sind Sie als Absolvent/in
in der Lage, die Zusammenhdnge der Themenge-
biete zu analysieren und wirksam zu steuern.

WINGS

WISMAR INTERNATIONAL GRADUATION SERVICES
EIN UNTERNEHMEN DER HOCHSCHULE WISMAR

03841/753-676 * office@wings.hs-wismar.de




