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Zur Wirkung von suffizienzorientierter Kommunikation

Suffizienz in der Unternehmens-

kommunikation

Im Mittelpunkt der ckologieorientierten Unter-
nehmenskommunikation stehen vor allem effizi-
enzorientierte oder konsistenzorientierte Ansitze.
Die suffizienzorientierte Kommunikation stellt
dagegen einen genligsamen und umweltvertrag-
lichen Material- und Energieverbrauch des
Konsumenten in den Mittelpunkt. Sie fordert da-
mit neue Konsum- und Lebensweisen.

Von Kai-Michael Griese und Dominik Halstrup

n der marktbezogenen Unternehmenskommunikation ha-

ben in den zuriickliegenden Jahren Gkologisch-orientierte
Ansitze an Bedeutung gewonnen (Behrens 2005; Brugger
2010). Als wichtige Treiber fiir diese Entwicklung sind vor al-
lem 6kologische und in der Konsequenz gesellschaftliche He-
rausforderungen zu sehen, denen sich Unternehmen zuneh-
mend stellen, wohlwissend, dass dieses Engagement in aller
Regel auch kundenseitig honoriert wird (Liebl 2011; Rauch
2012).

Den Ausgangspunkt der okologieorientierten Unterneh-
menskommunikation setzen wissenschaftliche Studien, die
die Auswirkungen und Grenzen eines kontinuierlich 6kono-
mischen Wachstums thematisieren (z. B. Maedows et al. 1972).
Die okologieorientierte Ausgestaltung von Kommunikations-
mafinahmen kann heute in den meisten Fillen als Bekenntnis
von Unternehmen verstanden werden, dass sie einen Beitrag
zur Umweltentlastung leisten beziehungsweise leisten wollen
(Grofle Ophoft 2011; Liebl 2011). Fiir Unternehmen, die eine
okologieorientierte Unternehmenskommunikation professio-
nell ausgestalten und zielgerichtet einsetzen, besteht nach wie
vor die Moglichkeit, sich am Markt differenziert zu positionie-
ren und dartiber Wettbewerbsvorteile zu generieren (Hermann
2005; Rauch 2012).

Die okologieorientierte Unternehmenskommunikation
kann je nach inhaltlichem Fokus und je nach Betonung einer
der drei klassischen Nachhaltigkeitsstrategien effizienzorien-
tiert und/oder konsistenzorientiert und/oder suffizienzorien-
tiert ausgestaltet werden.

Die effizienzorientierte Unternehmenskommunikation
stellt dabei vor allem die Energie- und Ressourceneffizienz von
Produkten und Dienstleistungen in den Mittelpunkt (z. B. ,Ef-
fiziente, sparsame Technologie®). Sie wird heute vielfach von
Unternehmen eingesetzt, da eine hohere Energie- und Res-
sourceneffizienz von Produkten und Dienstleistungen bei Kun-
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den oftmals sehr positiv bewertet werden (Kleinhiickelkotten
2005).

Die konsistenzorientierte Unternehmenskommunikation
fokussiert hingegen auf die Kommunikation technisch kom-
plexer Bemiithungen, Stoffe und Energie im Rahmen von Wirt-
schaftsprozessen in Kreisliufen zu fithren (z. B. ,100% recy-
celt“). Zahlreiche Beispiele zeigen, dass viele Unternehmen
mittlerweile konsistenzorientierte Ansitze in die Unterneh-
menskommunikation integriert haben und sich dartiber im
Wettbewerb positionieren. Beispielhaft sei auf das Unterneh-
men Henkel verwiesen, das bei einigen Unternehmensmar-
ken das verwendete, recycelte Material in der Kommunikation
hervorhebt.

Suffizienzorientierte
Unternehmenskommunikation

Die suffizienzorientierte Kommunikation ist im Feld der
Suffizienz- und Kommunikationsforschung ein vergleichs-
weise neues Konzept, das bislang nur ansatzweise den Weg
in die unternehmerische Praxis gefunden hat (Stengel 2011;
Schneidewind/Palzkill 2011). Die suffizienzorientierte Kom-
munikation stellt im Gegensatz zu einer effizienz- und kon-
sistenzorientierten Kommunikation den konsumentenseitig
gentigsamen und umweltvertriglichen Verbrauch von Mate-
rial- sowie Energiemengen bei gleichzeitig steigendem indi-
viduellen Nutzenzugewinn beziehungsweise einer steigen-

rationale Kosten-Nutzen-Optimierung
(Leben mit der ,besten Relation®)

Effizienz

Konsistenz

verhaltens-
orientiert

technologie-
orientiert

emotionale Mengenoptimierung
(Leben nach dem ,rechten MaR*)

Abbildung 1: Suffizienz im Kontext unterschiedlicher Ziele

der Nachhaltigkeitskommunikation (Quelle: Eigene Darstellung)



den Lebensqualitit als Hauptaussage in den Mittelpunkt (z. B.

,Carsharing: Weniger Auto ist mehr.“). Die suffizienzorientierte
Kommunikation fordert damit neue, verinderte Konsum- und
Lebensweisen, die sich vom Hyperkonsum der zuriickliegen-
den Jahrzehnte abwenden.

Der Ursprung des Wortes Suffizienz lisst sich auf das latei-
nische Verb ,sufficere” zuriickfithren, welches mit ,, ausreichen*
oder ,begniigen“ tibersetzt werden kann, womit die Konzen-
tration auf das Notwendige und Mafivolle betont wird (Bartel-
mus 2002). Im Kern fokussieren Suffizienzstrategien demnach
insgesamt darauf, Konsumenten dazu zu bewegen, ihren Ver-
brauch an Ressourcen einzuschrinken oder diesen gegebenen-
falls ganz zu ersetzen (Stengel 2011).

Die Inhalte einer suffizienzorientierten Kommunikation
im Speziellen zielen weithin aber auch darauf ab, dass insbe-
sondere die Kunden als wichtige Gruppe der Stakeholder ei-
nes Unternehmens den geniigsamen und umweltvertriglichen
Verbrauch von Materie und Energie als attraktiv wahrnehmen
(Griese/Halstrup 2013). Grundlage dieser Attraktivitit ist die
Annahme, dass durch Gentigsamkeit und Fokussierung auf
das Notwendige ein individueller und direkter Nutzenzuge-
winn zum Beispiel in Form von Zeit realisiert werden kann,
der insgesamt zu einer héheren, subjektiv wahrgenommenen
Lebensqualitit fithrt (Bartelmus 2002). Da es durch suffiziente
Lebensweisen in aller Regel auch zu einer grundlegenden Um-
weltentlastung kommt (Schneidewind/Palzkill 2011), wird die
Lebensqualitit auch indirekt erhsht.

Im Hinblick darauf, dass die suffizienzorientierte Kommu-
nikation im Kern auf die Reduktion des Konsumvolumens und
der Konsumfrequenz abzielt, steht sie aus Unternehmens-
sicht zumindest auf den ersten Blick im Widerspruch zu klas-
sischen Wachstums- und Kostenstrategien. Vor diesem Hin-
tergrund erscheint es nachvollziehbar, dass Ansitze der suffi-
zienzorientierten Kommunikation in der unternehmerischen
Praxis durchaus kontrovers diskutiert werden (Linz 2004; 2006).

Untersuchungsdesign

Insbesondere im Hinblick auf den in der unternehmeri-
schen Praxis kritisch diskutierten Nutzen der Umsetzung einer
suffizienzorientierten Unternehmenskommunikation lag das
zentrale Ziel der diesem Artikel zugrunde liegenden, Mitte 2012
durchgefithrten empirischen Untersuchung darin, den Ein-
fluss von suffizienzorientierter Kommunikation auf die Wahr-
nehmung eines Unternehmens zu untersuchen und darzustel-
len. Auf Basis der primir konzeptionell orientierten Uberle-
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dass Geniigsamkeit und
die Fokussierung

auf das Notwendige

zu einer hoheren, subjektiv
wahrgenommenen
Lebensqualitdt flihren.“

gungen von Blieffert (2013), Schneidewind und Palzkill (2011)
sowie Kleinhtickelkotten (2005) wurden dazu im Vorfeld zwei
zentrale Arbeitshypothesen formuliert:

I Hypothese 1: Die Suffizienzstrategie wird konsumentensei-
tig grundsitzlich positiv bewertet.

I Hypothese 2: Suffizienzorientierte Kommunikation hat ei-
nen positiven Einfluss auf die Wahrnehmung des Unter-
nehmens.

Der Untersuchung lag ein dreistufiges Untersuchungsde-
sign zugrunde. Im ersten Teil der Untersuchung wurden aus
600 zufillig gezogenen Slogans diejenigen Slogans ausgewihlt,
die vermeintlich eine effizienz-, konsistenz- oder suffizienz-
orientierte Kommunikation darstellen [1]. Im zweiten, qualita-
tiven Teil der Analyse wurden 43 Probanden in sechs Gruppen
aufgeteilt und gebeten, die Slogans im Hinblick auf die drei
Strategien zu filtern und gegebenenfalls textlich zu modifizie-
ren. Slogans, die nicht eindeutig einer der drei Strategien zuge-
ordnet werden konnten (z.B. ,Just do it“), wurden von der Liste
eliminiert. Der Auswahlprozess ermoglichte die Identifikation
von jeweils passgenauen Slogans pro Kommunikationsstrate-
gie. Die folgende Tabelle stellt das Ergebnis der Inhaltsanalyse
von Unternehmensslogans dar.

Im dritten, quantitativen Teil der Untersuchung wurden
dann weitere Probanden (N =213) in einer Online-Befragung
gebeten, einen Fragebogen mit insgesamt zwdlf Fragen zu be-
antworten. 207 Personen haben den Fragenbogen vollstin-
dig ausgefiillt. Davon waren 122 Frauen und 85 Minner. Als
Probanden konnten Studierende aus unterschiedlichen Studi-
engingen mit unterschiedlichen Schwerpunktausrichtungen
der Fakultit Wirtschafts- und Sozialwissenschaften der Hoch-
schule Osnabriick gewonnen werden.

Slogans von Unternehmen

Anzahl absolut
(Insgesamt 600)

Anzahl in Prozent
(600 = 100 %)

mit Fokus ,effizienzorientierte Kommunikation* 43 7,2
mit Fokus ,konsistenzorientierte Kommunikation* 5 0,8
mit Fokus ,suffizienzorientierte Kommunikation* 3 0,5

Tabelle 1: Ergebnisse der Inhaltsanalyse
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ordnung im Ranking insgesamt trotz der zuvor
Einstellung Wirkung dargestellten Ergebnisse in der Gesamtschau he-

rauszustellen.
( D (" ) Bei der Einzelbewertung der Slogans zeigt
-+ effizienzorientierte ++ - . ; g g g.
Kommunikation - sich erneut die besondere Bedeutung von Effizi-
% 4 enz- und Konsistenzstrategien in der Unterneh-
( ST ) + Wahrnehmung menskommunikation. So haben im Blick auf die
i Kommunikation “| des Unternehmens Konsistenzstrategie in der Kommunikation bei-
. - spielsweise die Slogans ,Innovationen im Ein-

~ .

. ( suifdtaneiemicia + R klang mit der Natur“ (M =4,33, SD =.667) und
L Kommunikation ) - L ) ,Gibt verbrauchte Energie zurtick (M=3,96, SD=
.994) am besten abgeschnitten. Bei beiden Slo-
gans kann eine deutlich positive Wirkung auf

Abbildung 2: Wirkung suffizienzorientierter Kommunikation auf die Wahrnehmung

von Unternehmen

Im Rahmen der Befragung wurden die Probanden zunichst
gebeten, auf einer 5-stufigen Skala ihre grundsitzliche Haltung
beziiglich Effizienz-, Konsistenz- und Suffizienzstrategien an-
zugeben. Im Anschluss wurden die Probanden gebeten, die
konkrete Bedeutung der drei Strategien global im Hinblick auf
den Schutz der Umwelt in Deutschland auf Basis eines Ran-
kings einzuordnen. Dann wurde mithilfe einer Kontrollfrage
jeder ausgewihlte Slogan noch einmal auf seine Passgenauig-
keit beziiglich der genannten Nachhaltigkeitsstrategien iber-
prift. Anschlieffend mussten die Probanden beantworten, ob
und wenn ja in welchem Ausmaf$ sich die Slogans positiv auf
die Wahrnehmung des jeweiligen Unternehmens auswirken.
Um die Beeinflussung von Unternehmens- beziehungsweise
Markennamen mdoglichst gering zu halten, wurden die Slogans
jeweils unabhingig von Unternehmens- beziehungsweise Mar-
kennamen genannt.

Ergebnisse

Bei der Analyse der Einstellungsausprigungen zeigt sich,
dass die allgemeine Einstellung gegeniiber der Effizienz- (M=
4,56, SD =.412) und der Konsistenzstrategie (M=4,61, SD=.395)
positiver ausfillt als gegentiber der Suffizienzstrategie (M=3,92,
SD =1.057). Der Unterschied zwischen den Mittelwerten der
Effizienz- und der Konsistenzstrategie gegeniiber der Suffizi-
enzstrategie ist signifikant (p =.05). Durchschnittlich bewer-
ten die Befragten die Suffizienzstrategie insgesamt dennoch
mit ,Finde ich gut®.

Ein dhnliches Ergebnis findet sich ebenfalls beim Ranking
der drei Strategien. Die Effizienz- (M=1,62, SD =.431) und die
Konsistenzstrategie (M =1,74, SD =.507) werden in der Wir-
kung auf den Umweltschutz tiberraschenderweise besser ein-
geschitzt als die Suffizienzstrategie (M =2,63, SD =.455). Bei
einem Vergleich der Mittelwerte ergibt sich auch hier ein sig-
nifikanter Unterschied (p=.05).

Da bei den Fragen zur Suffizienzstrategie im Fragebogen
auch explizit eine mogliche Reduktion des Konsums angespro-
chen wurde, ist die Bewertung ,Finde ich gut“ sowie die Ein-
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(Quelle: Eigene Darstellung)

die Wahrnehmung des Unternehmens erwar-
tet werden. Im Rahmen der Messung der effizi-
enzorientierten Kommunikation hat der Slogan
»Unsere Produkte leben linger“ (M =4,28, SD =.658) die beste
Bewertung im Hinblick auf die positive Wahrnehmung erhal-
ten. Bei der suffizienzorientierten Kommunikation wurde der
Slogan ,,So grof kann klein sein“ am besten bewertet (M =3,42,
SD=1,104). Der Unterschied zwischen den Mittelwerten der Ef-
fizienz- und der Konsistenzstrategie gegeniiber der Suffizienz-
strategie in der Kommunikation ist erneut signifikant (p=.05).

Auch wenn Effizienz- und Konsistenzstrategien bei der Be-
stimmung der Wirkung in der Kommunikation besser abge-
schnitten haben, ist auch hier die Wirkung der suffizienzorien-
tierten Kommunikation eindeutig. Die abschliefend durchge-
fithrte Regressionsanalyse zeigt zudem, dass kein signifikanter
Zusammenhang (p=.05) zwischen Einstellungen gegentiber
der Suffizienzstrategie und der Bewertung der Wahrneh-
mungswirkung vorliegt. So ergibt beispielsweise die Regres-
sion von Einstellung und dem Slogan ,,So grofl kann klein sein“
lediglich ein R?=.066 und ist damit nicht signifikant.

Implikationen

Zusammenfassend lisst sich damit festhalten, dass die Um-
setzung von Effizienz- und Konsistenzstrategien in der Kom-
munikation im Vergleich zu Suffizienzstrategien insgesamt
von den Probanden zwar grundsitzlich positiver bewertet wur-
den. Und auch die Wahrnehmung des Unternehmens wurde
aus Sicht der Studienteilnehmer durch die ersten beiden Stra-
tegien deutlich positiver beeinflusst. Die ausgewihlten Bei-
spiele zur suffizienzorientierten Kommunikation wurden aller-
dings in der Gruppe der Probanden ebenfalls durchweg posi-
tiv beurteilt. Damit liegen mit Blick auf die empirischen Er-
gebnisse der Mitte 2012 durchgefiihrten Studie erste Hinweise
dafiir vor, dass neben den beiden klassischen ¢kologieorien-
tierten Kommunikationsansitzen auch eine suffizienzorien-
tierte Unternehmenskommunikation durchaus in der Lage ist,
die Wahrnehmung eines Unternehmens positiv zu beeinflus-
sen.

Mit der suffizienzorientierten Unternehmenskommunika-
tion bieten sich demnach gerade Unternehmen, die in der 6ko-



logieorientierten Kommunikation neue Wege beschreiten wol-
len, Chancen, sich stirker im jeweiligen Markt(segment) zu
differenzieren. Dariiber hinaus kénnen Unternehmen mit der
Umsetzung einer suffizienzorientierten Kommunikation be-
ziehungsweise der Integration flankierender suffizienzorien-
tierter Kommunikationsmafinahmen (Griese/Halstrup 2013)
in den Kommunikationsmix des Unternehmens aber auch auf
iibergeordneter Ebene einen Beitrag zu einer ckologieorientier-
ten gesellschaftlichen Entwicklung leisten. So kann eine suf-
fizienzorientierte Kommunikation die Entstehung suffizien-
ter Lebensweisen und damit konsumentenseitig nachhaltige
Priferenzstrukturen bei gleichzeitig steigenden individuellen
Nutzenzugewinnen beziehungsweise steigender Lebensqua-
litat fordern.

Gerade im Hinblick auf eine ganzheitlich 6kologieorien-
tierte Unternehmenskommunikation sollten somit angesichts
der gezeigten Zusammenhinge und Potenziale suffizienz-
orientierte Kommunikationsmafinahmen auf keinen Fall kate-
gorisch bei der praktischen Kommunikationsplanung ausge-
schlossen werden.

Aus Sicht der Forschung ergeben sich im Blick auf das The-
menfeld suffizienzorientierte Unternehmenskommunikation
neben einer weiterfithrenden und auf einer breiteren Stich-
probe basierenden wissenschaftlichen Uberpriifung der hier
vorgelegten Ergebnisse schliefllich zahlreiche weitere interes-
sante Fragestellungen. So zeigen beispielsweise Experimente
in Schweden, wie sich tiber eine humorvolle und spielerisch-
aktivierende Kommunikation suffiziente Verhaltensweisen for-
dern lassen. Durch die vertiefende Evaluation und Weiterent-
wicklung innovativer Kommunikationsansitze und -techniken
wird das Konzept der suffizienzorientierten Kommunikation
fiir die unternehmerische Praxis zukiinftig sicher noch greif-
barer werden.

Anmerkung
[1] Datenbank www.slogans.de, Zugriff 03.03.2013.
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