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V

Die Suche nach dem Sinn hat mich hierhergebracht. Dass ich mich über-
haupt auf dieser Suche befinde, hat bestimmt viel damit zu tun, dass ich 
sehr lange in Werbeagenturen gearbeitet habe. Vielleicht zu lange. Und 
damit meine ich die „alte Werbung“ – also nicht die aus den 1950er- und 
1960er-Jahren, sondern die aus den 1990ern und 2000ern. Ehrlich ge-
sagt, ist der Unterscheid gar nicht so groß. Beide Ären sind prä-digital 
und damit „prä-Sinn“, böse gesagt.

Im Marketing hat sich ein großer Wandel vollzogen, das hat mittler-
weile jedes Kind mitbekommen: vom ersten Ruck (beschrieben von 
Scott. M. Davis in seinem Buch „The Shift“, Davis 2009) und der Er-
kenntnis, dass Marketing den Draht zum Kunden hat und daher mehr 
als nur die Anzeigen im Unternehmen verantworten sollte, zum zweiten 
Ruck (von mir selbst beschrieben in meinem Buch „Beyond Digital – 
Markenstrategie für mehr Relevanz“, Platschke 2017), der das Marketing 
dem Ziel der Relevanz unterordnet – und zwar einer Relevanz der Marke 
im Leben der Menschen. Daraus hat sich dann auch die Relevanzme-
thode abgeleitet, über die ich gleich etwas mehr sprechen werde. Was uns 
schließlich zum dritten Ruck bringt (vgl. Tab. 1), der gerade in vollem 
Gange ist, angetrieben von der Fridays-for-Future-Bewegung, dem Rezo- 
Video, politischen Diskussionen um die CO2-Steuer, dem Trend zu vega-
nem Essen, der Klage eines einzelnen peruanischen Bauers gegen RWE, 
abschmelzenden Polkappen und immer mehr Menschen, die verstehen, 
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dass es nicht fünf vor zwölf sondern bereits viertel nach eins ist: die Aus-
richtung des Marketings auf Nachhaltigkeitsversprechen. Was wiederum 
ungewollt einhergeht mit der Entstehung des Begriffs „Greenwashing“ 
und vieler enttäuschter Produzenten und Kunden.

Die Relevanzmethode ist immer auch ein Weg, Unternehmen zu hel-
fen, gesellschaftliche Verantwortung zu übernehmen; um sich ernsthaft 
mit den Menschen auseinanderzusetzen, denen man seine Produkte ver-
kaufen möchte; um die Werbe-Spendings nicht nur dafür auszugeben, 
„ich bin geil“ in tausend verschiedenen, hoffentlich schöneren Worten zu 
sagen; sondern um das Geld in einen langfristigen und ehrlichen Bezie-
hungsaufbau zu investieren. Es kommt mir fast zwingend logisch vor, 
dass durch diese Methode in letzter Zeit mehr und mehr Unternehmen 
und Marken einen Weg gefunden haben, das Thema Nachhaltigkeit so in 
den Mittelpunkt zu stellen, dass es einerseits eine relevante Beziehung 
mit den Menschen ermöglicht und andererseits einen starken Verände-
rungsprozess in Organisationen angestoßen hat. Nachhaltigkeit ist zu 
Recht das Thema der Zeit und so hat sie es auch in die Relevanzmethode 
geschafft.

Wer erhofft, in diesem Buch kurze, knackige Tipps zu erfahren, wie 
man mit Nachhaltigkeit werben kann und mit wenig Einsatz viele Men-
schen überzeugt, ohne im Hintergrund viel dafür tun zu müssen, den 
muss ich leider enttäuschen. Nachhaltigkeit muss als ein ganzheitlicher 
Begriff verstanden werden und der Denkansatz dieses Buches wird auch 
Auswirkungen auf andere Unternehmensbereiche zur Folge haben, wie 
Produktion, Logistik oder Einkauf.

Tab. 1 Der Veränderungsprozess im Marketing von den 1990er-Jahren bis in die 
Gegenwart in drei Schritten
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Während mein Buch „Beyond Digital – Markenstrategie für mehr Re-
levanz“ (Platschke 2017) die Entstehung der Relevanzmethode beschreibt 
und sich auf die Erläuterung der einzelnen Schritte des Frameworks für 
eine allgemeine Anwendung beschränkt, will ich die Methode in diesem 
Buch dafür nutzen, um Marken und Unternehmen eine praktische An-
leitung zu geben, wie man mit der Methode und dem echten Willen zu 
nachhaltigem Handeln eine runde Strategie entwickeln und in die Tat 
umsetzen kann. Dazu gehe ich das Framework der Methode natürlich 
noch einmal komplett durch, erkläre jeden Schritt theoretisch und dann 
bezogen auf das Thema Nachhaltigkeit. Eine Lektüre meines ersten Bu-
ches ist nicht nötig, um dieses Buch zu verstehen. Wer aber mehr über die 
Methode erfahren möchte, zum Beispiel wie sie entstanden ist, oder wer 
eine Reihe weiterer Case Studies analysieren will, dem ist die Lektüre 
natürlich herzlich empfohlen.

Die Relevanzmethode war schon immer „Open Source“. Es steht also 
jedem offen, sie unter Nennung meines Namens anzuwenden und zum 
Beispiel in Workshops zu nutzen. Die Berichte und Erfahrungen damit 
und meine regelmäßige Lehre der Methode an verschiedenen nationalen 
und internationalen Schulen und Universitäten sorgen dafür, dass immer 
wieder kleine Änderungen und neue Übungen zu den einzelnen Schrit-
ten des Frameworks ihren Weg in die Methode finden. So bleibt die Me-
thode immer aktuell und realitätsnah. Daher unterscheidet sich die Me-
thode in diesem Buch auch bereits von der Version in meinem vorherigen 
Buch. Die stets aktuelle Version und Übungen finden Sie immer online 
unter www.relevanzmethode.de (derzeit nur in Englisch verfügbar).

Ich gehe am Ende dieses Buches auch darauf ein, welchen Einfluss ein 
neues, nachhaltiges Denken auf die Arbeitsweise im Unternehmen hat 
und wie sich Verantwortung, Rollen und Kommunikation verändern 
können, um die neuen Aufgaben besser zu bewerkstelligen. Viele Firmen 
sehen sich in diesem Change-Prozess nicht nur ideologischen, sondern 
auch organisatorischen Herausforderungen gegenüber und da ist Nach-
haltigkeit alles andere als eine Ausnahme, sondern eher so etwas wie der 
Präzedenzfall.

Alle Denkansätze dieses Buches und der Methode sind immer wir-
kungsorientiert. Das heißt, sie ermöglichen den Aufbau von Strategien, 

http://www.relevanzmethode.de
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die ausschließlich von der Umsetzung leben und nicht um sich selbst 
kreisen. Die Umsetzung ist also integraler Bestandteil von allem Denken. 
Insgesamt arbeitet das Buch auf vier Wirkungsebenen (vgl. Tab. 2):

• ein erkenntnisbezogenes Umdenken für mehr Nachhaltigkeit im eige-
nen Unternehmen

• ein relevanzbezogener Beziehungsaufbau mit einer oder mehreren 
Kernzielgruppen

• Die Wirkung des Nachhaltigkeits-Purpose auf Mensch und Umwelt 
außerhalb des Unternehmens

• und ein eigenverantwortungsbezogenes Arbeiten im Team für mehr 
Output und glücklichere Mitarbeiter

Ich wette mit Ihnen, Sie hatten lange kein Thema mehr auf dem Tisch, 
das so viel grundlegender Veränderung bedarf wie die Nachhaltigkeit – 
dagegen wirkt selbst die Digitalisierung wie ein Klacks.

Und dieser Aufgabe würde ich mich jetzt gerne mit Ihnen gemein-
sam annehmen.

Viel Spaß!
PS: Eine kurze Info zum Thema „Gender“. Ich habe für eine bessere 

Lesbarkeit im Buch auf Sternchen oder große „I“s verzichtet, möchte 
aber klar zum Ausdruck bringen, dass für mich die Verwendung der 
„maskulinen“ Form, alle Geschlechter und Identitäten beinhaltet und ich 
niemanden benachteiligen oder unterrepräsentieren möchte.

Berlin, Deutschland Kai Platschke

Tab 2 Die vier Wirkungsebenen dieses Buches
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1
ERKENNTNIS

Wir sollten es alle ernst meinen mit der Nachhaltigkeit. Wer sich jetzt auf 
den Weg begeben will, eine sinnvolle Strategie zu genau diesem Thema 
zu entwickeln, für den sollte der Klimawandel außer Frage stehen. Ich 
verlange nicht, dass Sie Ihr ganzes Unternehmen bereits nach den Regeln 
der Circular Economy (dazu später mehr) umgekrempelt haben, aber der 
Gedanke, dass es nicht so weitergehen kann wie bisher, sollte Ihnen schon 
ein paar Mal durch den Kopf gegangen sein. Den Klimawandel, der un-
sere Lebensgrundlage auf diesem Planeten bedroht, sehen Sie als wissen-
schaftlich bewiesenen Fakt an. Dass die Erde sich von ihrem stabilen Weg 
des Holozäns (gegenwärtiger Zeitabschnitt der Erdgeschichte) das erste 
Mal in ihrer Geschichte auf durch den Menschen hervorgerufene Ab-
wege Richtung Erwärmung macht („Anthropozän“), halten Sie nicht für 
ein Märchen (Abb. 1.1). Und vielleicht hatten Sie auch schon die eine 
oder andere „grüne Idee“, die sich im Verlaufe der Lektüre dieses Buchs 
eventuell noch als Greenwashing herausstellen könnte. Sofern das tat-
sächlich gut gemeint war, würde ich das jetzt mal als Vorteil gelten lassen.

http://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.1007/978-3-658-28051-2_1&domain=pdf


2

Wer das Thema Nachhaltigkeit noch für einen kurz- oder mittelfris-
tigen Trend hält, den man bedienen muss, solange er aktuell ist, um 
danach wieder zum „business as usual“ zurückkehren zu können, dem 
empfehle ich die Lektüre der im weiterführenden Literaturverzeichnis 
aufgeführten Bücher, bevor wir hier gemeinsam weiter machen. Und das 
ist nur eine kurze, persönliche Auswahl aus einer Vielzahl von lesenswer-
ten und bildenden Büchern zum Thema.

Abb. 1.1 Auf dem Weg vom Holozän ins menschengemachte Antropozän. 
(Quelle: Steffen et al. 2018)

Anthropozän

„Der Ausdruck Anthropozän ist ein Vorschlag zur Benennung einer neuen 
geochronologischen Epoche: nämlich des Zeitalters, in dem der Mensch zu 
einem der wichtigsten Einflussfaktoren auf die biologischen, geologischen 
und atmosphärischen Prozesse auf der Erde geworden ist.“ (Wikipedia 
2019a)

 K. Platschke
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1.1  Nachhaltigkeit

Dieses Wort. So oft benutzt, so ausgelutscht, dass man schon versucht, 
es zu vermeiden, wenn einem nur ein besseres Wort einfallen würde. 
Sustainability im Englischen – aber das ist auch nur ein schlechter Wor-
karound. Manchmal hat man schon das Gefühl, dass derjenige, der es 
benutzt, automatisch Greenwashing betreibt, weil jemandem, der es 
ernst meint, bestimmt ein besseres Wort einfallen würde. Nun, ich muss 
Sie enttäuschen. Mir ist leider auch kein besseres Wort eingefallen, aber 
ich meine es trotzdem ernst. Fangen wir doch mal mit einer De-
finition an:

1.1.1  Definition

Google (Abb. 1.2) sagt, was auch der Duden sagt: „Nachhaltigkeit ist ein 
ökonomisches Prinzip, bei dem man nicht mehr verbrauchen darf, als 
nachwächst oder sich regeneriert“. Etwas besser gefällt mir die Definition 
auf Wikipedia:

Da die Erklärung, die ich hier suche, ökologisch geprägt sein soll, ge-
fällt mir am besten die Definition im „Lexikon der Nachhaltigkeit“ der 
IHK Nürnberg (2015):

Nachhaltigkeit

„Nachhaltigkeit ist ein Handlungsprinzip zur Ressourcen-Nutzung, bei dem 
eine dauerhafte Bedürfnisbefriedigung durch die Bewahrung der natürli-
chen Regenerationsfähigkeit der beteiligten Systeme (vor allem von Lebe-
wesen und Ökosystemen) gewährleistet werden soll.“ (Wikipedia 2019b)

1 ERKENNTNIS 


