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Digitalisierung + KI

Digitalisierung und Nachhaltigkeit im Doppelpack
Mitten im digitalen Wandel stehen Unternehmen vor der Herausforderung, auch Nachhaltigkeitsziele mit hoher Priorität 

zu erfüllen. Ob und wie sich beides nicht nur verknüpfen, sondern sogar synergetisch betreiben lässt, untersucht das 
Fraunhofer IAO gemeinsam mit der Bertelsmann Stiftung. Im Fokus stehen mittelständische Unternehmen, die sich aus 

der „alten Welt“ auf den Weg gemacht haben, beide Themen gemeinsam anzupacken.
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Klimamanagement und Reporting
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Noch vor ein paar Jahren ging 
es beim Klimareporting zu wie 
beim Metzger. Frei nach dem 

Motto: Darf's noch ein bisschen mehr 
sein? Mit der Herleitung der Klimabi-
lanz wurde sich nur oberflächlich be-
schäftigt. CO2-Zertifikate waren billig. 
Wer auf der sicheren Seite sein wollte, 
packte einfach noch ein paar Tonnen 
obendrauf. 

Heute ist das anders. Seitdem europa-
weit die Emissionspreise steigen und die 
Klimaneutralstellung ein Geschmäckle 
bekommen hat, fangen immer mehr Un-
ternehmen an, ihre Bilanzen ernsthaft 
zu erstellen. Wer das erstmals angeht, 
dem empfiehlt Stephan Schunkert, Ge-
schäftsführer bei KlimAktiv, zunächst 
einmal die Frage nach dem „Warum“ zu 
klären. „Wer bei uns anruft, den fragen 
wir zunächst nach der Motivation. Wie 
ist die Ausrichtung des Unternehmens? 
Handelt es sich um ein Familienunter-
nehmen oder eine Aktiengesellschaft? 
Da ergeben sich, gerade beim Thema 
Langfristigkeit, unterschiedliche Ein-
stellungen.“ 

Die Frage des Warums ist zugleich 
auch die Systemgrenze für den zwei-
ten Schritt einer CO2-Bilanzierung: Wie 
ambitioniert sind unsere Ziele? Reicht 
eine sehr begrenzte Grundaufstellung 
mit eigenen und zugekauften Energie-
verbräuchen am Standort (Scope 1 und 
2)? Oder gehen die Ambitionen weiter 
in Richtung science-based targets? Und 
wie steht es mit den produzierten Wa-
ren? Wird der CO2-Fußabdruck auch 
auf einen sogenannten „Product Carbon 
Footprint“ ausgedehnt?

Schunkert: „Bei den Gesprächen muss 
man auch zwischen den Tönen lesen. 
Oft geben sich Unternehmen ‣

Künftig müssen bereits kleine 
und mittelständische  

Unternehmen Klimadaten 
bereithalten. Entsprechende 

Anforderungen der Hausbank 
und der Geschäftskunden  

bewirken, dass Klimaschutz 
ins Kerngeschäft Einzug  

erhält. Stephan Schunkert 
von KlimAktiv erklärte uns,  

wie man Klimamanagement 
angeht. 
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Wie entwickeln  
Sie eine  
Klimastrategie?
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UmweltDialog ist Deutschlands führendes Nachrichtenportal rund um die Themen  
Nachhaltigkeit und Corporate Social Responsibility (CSR). UmweltDialog bietet  
verlässlichen und objektiven Journalismus. Klar, verständlich, kompakt und  
überparteilich berichten wir über aktuelle Themen und Trends und über  
nachhaltiges Engagement. 

UmweltDialog baut damit seit 2003 eine mediale Brücke zwischen verantwortungs-
bewussten Unternehmen und Stakeholdern aus Politik, Zivilgesellschaft und Forschung 
im deutschsprachigen Raum.

PORTRÄT

Datenerhebung: Unabhängige, externe Datenerhebung durch DoubleClick-, Yumpu- und CleverReach-Server.

ca. 260.000 Pageimpressions / Monat

Online

ca. 345.000 Reichweite / Ausgabe

Magazin

über 3.700 Newsletter-Abonnenten, Entscheider aus D/A/CH, wöchentliche  
Aussendung, das entspricht 15.900 Newsletter-Aussendungen / Monat

Newsletter

CSR-Vorreiter  
seit 2003
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Das Thema Nachhaltigkeit ist in Deutschland und Europa längst kein Nischenthema 
mehr, mit dem sich nur die Fachszene beschäftigt. Die Forderung nach Unternehmens-
verantwortung ist drastisch gestiegen, so aktuelle Studien. 84 Prozent der Verbraucher 
hierzulande fordern ein stärkeres CSR-Engagement der Unternehmen.

Die Themen Nachhaltigkeit 
und CSR sind längst 

zum Mainstream 
geworden. Sie sind nicht 

nur auf der Agenda 
von Politik, Wirtschaft 

und Unternehmen, 
sondern auch in der 

Zivilgesellschaft, bei den 
Verbrauchern und in der 
Forschung fest etabliert.

Dr. Elmer Lenzen, CEO  
macondo publishing GmbH

LESERPROFIL

Auswertung der Newsletter-Analyse vom Januar 2021

„
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Unser Geschäftsmodell basiert darauf, dass wir interessierten und glaubhaft engagierten 
Unternehmen die Möglichkeit geben, als Contentpartner die Leserreichweite des Verlages 
für ihre CSR-relevanten Pressemitteilungen zu nutzen.

Wir bieten Ihnen darüber hinaus einen zusätzlichen, spannenden Mehrwert:  
Unternehmen, die eine Jahres- oder Halbjahreskooperation eingehen, erhalten zusätzlich 
zu diesen Leistungen jährlich vier bzw. halbjährlich zwei von uns produzierte Reportagen 
und Berichte in Wort und Bild, die auf UmweltDialog.de erscheinen.

Themen und Zeitpunkte werden in Absprache mit Ihrer CSR-Abteilung bzw. Pressestelle 
abgestimmt. Das bedeutet echten Mehrwert für Ihre Öffentlichkeitsarbeit! Diese Beiträge 
stehen Ihnen zudem für die weitere hauseigene Kommunikation zur Verfügung: ob im 
Nachhaltigkeitsbericht, im Mitarbeitermagazin oder als Pressemitteilung.

Eine runde Sache finden wir und würden uns daher freuen, wenn unser  
Service auch Ihr Interesse weckt.

Auszug unserer Contentpartner

CONTENTPARTNERSCHAFT
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„

Ein paar Worte zum Thema Content Marketing 

Content Marketing, Native Advertising, Sponsored Posts, Paid Content –  
das Thema Werben mit redaktionsverwandten Inhalten wird derzeit viel  
und kritisch diskutiert. Das ist auch gut so. 

Interessant ist, dass das Thema in letzter Zeit vor allem deshalb an Fahrt gewinnt, weil 
klassische Werbung – ob Print oder Online – immer weniger greift. 

Darum geht es 

Menschen werden von glaubhaften Botschaften überzeugt, und nichts ist glaubhafter als 
eine echte Story. Wahr, ehrlich, unverbraucht. Die darf und muss auch Ecken haben und 
sollte niemals von PR-Sprache weichgespült sein. 
Eine gute Definition dazu liefert Lucas Schaerf von der Agentur  
Content Garden:

Das machen wir 

Wir kooperieren mit glaubwürdigen Firmen im Rahmen einer Contentpartnerschaft. 
Glaubwürdig ist für uns ein Unternehmen dann, wenn es sich auf den Weg macht, seine 
Geschäftsprozesse nachhaltig auszurichten. Dabei muss noch nicht alles perfekt sein, aber 
die eingeschlagene Richtung muss stimmen. 

In diese Kooperation bringen wir Sachverstand und Expertise ein, um Ihr Engagement ins 
rechte Licht zu rücken. Wir schaffen Öffentlichkeit, Diskussionsraum und Aufmerksamkeit.

Es ist uns wichtig, alle Formen von Content Marketing von unserem redaktionellen  
Content zu unterscheiden. Deshalb werden alle Artikel und Beiträge gekennzeichnet –  
mit „Anzeige“ bei Native Ads, Sponsored Ads und Advertorials bzw. mit „Partner“ bei 
Contentpartnern.  

   

Das machen wir nicht

Bei einer Contentpartnerschaft geht es darum, dass beide Seiten sich wohlfühlen und ihre 
soziale Rolle bewahren. Wir brauchen Ihre Unterstützung bei sachlicher Richtigkeit der 
Informationen. Wir sind aber nicht Ihre PR-Agentur. Bitte respektieren Sie daher, dass Ihre 
internen Kommunikationsvorgaben für uns nicht gelten. Übrigens: Wir kennen unsere 
Leserinnen und Leser sehr gut und wissen, was erwartet und gefordert wird. Vertrauen 
Sie uns da einfach mal! 

Wir verstehen Ihren Wunsch nach Erfolgskontrolle. Aber wir betreiben keine Medien- 
resonanz- und tiefergehenden Medienanalysen. Dafür gibt es qualifizierte Spezial- 
dienstleister. Evaluation ist ein komplexes Geschäft, wenn man qualifizierte Daten und 
Aussagen erheben will. Das ist im Rahmen unserer moderaten Preise nicht inklusive und 
machbar.

Content Marketing ist eine strategische Form des Marketings, 
bei der es um die Kreation und Distribution von wertigen und 
relevanten Inhalten geht, mit der Absicht, eine vorab definierte 

Zielgruppe anzusprechen.
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PORTRÄT MAGAZIN

Das UmweltDialog-Magazin erscheint zwei Mal im Jahr zu einem ausgewählten  
Schwerpunktthema. Die redaktionelle Idee ist, auf rund 80 Seiten einem speziellen 
Nachhaltigkeitsthema genug Raum und Aufmerksamkeit zu schenken, Fragestellungen, 
Lösungen und Best Practices herauszuarbeiten.

Themen und Reichweite früherer Ausgaben *Stand Januar 2024
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Selbstbewusst, aber bescheiden, visio-
när, handlungsfreudig, motivierend, fair 
und reflexionsfähig: Als Führungskraft 
in einem Unternehmen muss man be-
stimmte Eigenschaften haben, um an-
dere erfolgreich anzuleiten und sie von 
dem eingeschlagenen Weg zu überzeu-
gen. Das ist wichtig, weil Führungskräf-
te entscheidende Funktionen innerhalb 
von Unternehmen erfüllen. Sie sind für 
deren Richtung und deren Zukunftsfä-
higkeit verantwortlich, indem sie Ver-
änderungsprozesse begleiten und neue 
Ideen fördern. Aber: „Kompetente Chefs 

und Vorgesetzte fallen leider nicht vom 
Himmel. Es ist notwendig, talentierte 
Mitarbeiter und angehende Führungs-
kräfte auf diese Position vorzuberei-
ten. Die Führungskräfteentwicklung 
soll durch geeignete Maßnahmen und 
Instrumente auf die kommenden Auf-
gaben vorbereiten“, heißt es dazu bei 
der Karrierebibel. Dafür sind dann die 
Mitarbeitenden der jeweiligen Personal- 
und HR-Abteilungen der Unternehmen 
verantwortlich. Klassische Maßnahmen 
sind dabei etwa Trainee- und Mentor- 
ing-Programme.

Wie funktioniert Führungs-
kräfteentwicklung im 21. 

Jahrhundert? Nur durch die 
Förderung wertebasierter 

Führungskompetenzen, die 
zur Entwicklung nachhalti-

ger Unternehmen beitragen. 
Davon ist Klaus Schuler von 
Tripl3Leader überzeugt, der 

Organisationen in diesem  
Bereich coacht. Auch Mit- 

arbeitende von iPoint haben 
eines seiner Programme  

besucht. Gemeinsam haben 
sie unter anderem ein  

Purpose-Vision-Mission- 
Statement erarbeitet.

Wertegetriebene Personalentwicklung

Jemand, der sich in diesem Be-
reich bestens auskennt, ist 

Klaus Schuler aus Tübingen. 
Seit über 30 Jahren ist er in 
der Personal- und Organi-
sationsentwicklung tätig. 
Arbeitete er früher für ein 
großes Unternehmen, ist 
er nunmehr seit neun Jah-
ren Geschäftsführer von 
Tripl3Leader. Gemeinsam 
mit seinem Team bietet er 
hier Dienstleistungen für 
Betriebe rund um die Ent-
wicklung einer wertegetrie-
benen, nachhaltigen Füh-
rungskultur an, wie er sagt: 
„Es war schon immer der An-
spruch der Personalentwick-
lung, die Menschen ‚besser‘ 
zu machen“, erklärt Schuler. 
Dabei habe er sich aber zuneh-
mend die Frage gestellt, was 

dieses „Besser“ im 21. Jahrhun-
dert bedeute: „Ist es tatsächlich 

besser, einen Menschen in einem 
Produktbereich zu fördern, den ich 

persönlich nicht unterstütze, nur 
damit dann noch mehr dieser Pro-

dukte für einen kurzfristigen betriebs-
wirtschaftlichen Nutzen verkauft wer-
den? Besser heißt heute wertebasierte 
Führung, und die Repositionierung der 
Unternehmen als nachhaltige Akteure 
in der Gesellschaft zu fördern“.

Für diese Aufgabe hat Schuler sein ei-
genes Beratungsunternehmen für Füh-
rungskräfteentwicklung gegründet. 
Seine Mitarbeitenden und er verfolgen 
in ihren Seminaren einen Ansatz, der 
einen nachhaltigen Unternehmenser-
folg der teilnehmenden Betriebe stei-
gern soll. Alle drei Dimensionen von 
Nachhaltigkeit – People, Planet, Profit 
– in die Coachings integrierend, ginge 
es darum, die persönliche Haltung der 
Führungskräfte und ihre jeweiligen 
Wertvorstellungen herauszukristalli-

sieren, auf die Betriebsabläufe zu über-
tragen und gemeinsam ein Konzept zu 
erarbeiten, das die Menschen zu einem 
modernen Führungsverständnis befä-
higt. „Unsere Kunden sind die, die in un-
terschiedlichen Bereichen für Optimie-
rung sorgen. Es kann sein, dass es um 
die Reduzierung ökologischer Risiken 
geht. Aber viel interessanter ist die Fra-
ge, welchen Purpose die Unternehmen 
haben und wie sie ihre Einzigartigkeit 
in gesellschaftlichen Nutzen und damit 
auch in ihre eigene Zukunftsfähigkeit 
umsetzen.“

Purpose dank SDGs  
(Ziele für nachhaltige Entwicklung)

Der Diskurs über den Purpose von Un-
ternehmen, also ihrem Daseinszweck, 
kam in den vergangenen Jahren auf, 
nachdem CEOs führender Finanz-
dienstleister und Großkonzerne auf 
die wachsende soziale Ungleichheit in 
Gesellschaften hingewiesen haben. „Es 
geht darum, dass Unternehmen ihre Ge-
schäftstätigkeit unter ein Leitmotiv stel-
len, das allen Stakeholdern eine lang-
fristige positive Perspektive bietet. Denn 
man kann ein Unternehmen nur auf 
lange Sicht hinweg erfolgreich führen, 
wenn es neben den Gesellschaftern und 
Aktionären auch im Einklang mit Kun-
den, Mitarbeitern und der gesamten Ge-
sellschaft steht“, erklärt etwa Jan-Menko 
Grummer von EY Deutschland.

Will sagen: Neben der betriebswirt-
schaftlichen Gewinnmaximierung sol-
len auch andere Werte, die die ökolo-
gische und soziale Verantwortung von 
Unternehmen adressieren, über deren 
Erfolg mitentscheiden. Es geht darum, 
dass künftige Innovationen und die 
Geschäftstätigkeit insgesamt einen po-
sitiven Beitrag für die Gesellschaft er-
bringen. „Wir integrieren die SDGs in 
unsere Produkte und Dienstleistungen, 
weil wir davon überzeugt sind, dass das 
Nachdenken über die SDGs den Mind-
set-Change in Unternehmen erhö-

Moderne Führungskräfte müssen

Von Sonja Scheferling

stärken
Purpose
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Thema
Erscheinungs- 
termin

Reichweite* seit 
Erscheinung

Innovation Mai 2020 313.602

Moral November 2020 308.232

Reporting Mai 2021 290.857

Luxus November 2021 487.885

Sanierungsfall Globalisierung? Mai 2022 358.678

Ist das Purpose, oder kann  
das weg?

November 2022 323.144

Zukunft Mai 2023  209.846

Klimareporting November 2023 188.929
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schen begeistern. Der Chemie- und Pharmakonzern Bayer 
sieht „Science for a better life“ als seinen Unternehmensweck 
an und kann von der Formulierung ebenfalls 63 Prozent über-
zeugen. Noch im Bereich der mehrheitlichen Zustimmung sind 
die Erklärungen von Henkel (55 Prozent) und der Deutschen 
Post (52 Prozent). Das Purpose-Statement der Allianz findet 
immerhin noch jeder Zweite (50 Prozent) stimmig.

Auf den letzten drei Plätzen der Umfrageergebnisse rangieren 
mit relativ wenig Zustimmung die Formulierungen der Deut-
schen Bank (32 Prozent), von Siemens (29 Prozent) und von RWE 
(25 Prozent). „Im Purpose Readiness Index hatte etwa Siemens 
mit einem Indexwert von 68,9 noch sehr gut abgeschnitten.  
Die dagegen sehr geringe Bewertung des Purpose-Statements 
zeigt, dass der Konzern mit seiner verbalen Erklärung das Po-
tenzial seiner hohen Glaubwürdigkeit nicht voll ausgeschöpft 
hat“, meint Simon Aschermann, Manager bei Globeone. „Das 
Statement von RWE ist wiederum aus unserer Sicht eigent-
lich gelungen, wird aber von der Öffentlichkeit offenbar nicht 
geglaubt und daher besonders hart abgestraft.“ Generell sei 
zu sehen, dass sich die Purpose-Formulierung für Unterneh-
men oft zu einer Gratwanderung zwischen uninspirierter 
Sachlichkeit und ausuferndem Kitsch entwickle. „In Zeiten, 
in denen Aktivisten die Nachhaltigkeitsversprechen von Un-
ternehmen vor Gericht einklagen, ist es allerdings entschei-
dend, den richtigen Ton zu treffen.“

Ergebnisse zeigen, was ein gelungenes Statement  
auszeichnet

Fast drei Viertel (72 Prozent) der branchenübergreifend un-
tersuchten 96 Unternehmen, darunter auch die DAX-30-Un-
ternehmen, hatte im diesjährigen Purpose Readiness Index 
von Globeone gut oder sehr gut abgeschnitten. Die Unterneh-
men verfügen damit über eine gute Reputationsbasis, um 
Themen wie Nachhaltigkeit und Zukunftsfähigkeit erfolg-
reich gegenüber Mitarbeitern, Konsumenten und der kriti-
schen Öffentlichkeit kommunizieren zu können. „Ein von der 
breiten Öffentlichkeit verstandenes und positiv bewertetes 
Purpose-Statement zu formulieren, ist jedoch nicht trivial, 
wie unsere Umfrage zu den Statements der DAX-30-Unter-
nehmen zeigt“, so Managing Partner Schaffmeister. „Aus den 
Bewertungen der breiten Öffentlichkeit lassen sich wertvolle 
Rückschlüsse darauf ziehen, was ein gelungenes und positiv 
aufgenommenes Statement ausmacht und in welchen Berei-
chen Unternehmen durch konkrete Initiativen punkten kön-
nen.“

Interessierte können ein Whitepaper zu den Purpose-State- 
ments der DAX-30-Unternehmen kostenlos auf der Website 
von Globeone herunterladen. ■

Anteil der Befragten, denen das Statement gefällt

Covesto

Fresenius Medical Care

Adidas

Merck

Bayer

...

Deutsche Telekom

Deutsche Börrse

Deutsche Bank

Siemens

RWE

Wir geben uns erst zurfrieden, wenn alle dabei sind.
Deutsche Telekom

34 %

18

Wir sind dazu da, um Wirtschaftswachstum und 
gesellschaftlichen Fortschritt zu ermöglichen.

Deutsche Bank

32 %

20

Wir dienen der Gesellschaft. Wir schaffen Wert für 
alle unsere Stakeholder. Wir verwirklichen, 
worauf es ankommt.

Simens

29 %

21

Our energy for a sustainable life.
RWE

25 %

22

Bei der Deutschen Börse schaffen wir Vertrauen in 
die Märkte von heute und morgen.

Deutsche Börse

33 %

75 %
Wir wollen die Welt lebenswerter machen.
Covesto1

Zukunft lebenswerter gestalten. Für Patienten. 
Weltweit. Jeden Tag.

Fresenius Medical Care

70 %

2

Durch Sport können wir Leben verändern.
Adidas

66 %

3

Fortschritt lebt von neugierigen Köpfen.
Merck

63 %

4

Science für a better life.
Bayer

63 %

5

Fast zwei Drittel der deutschen Unter-
nehmen legen Wert auf das Thema 
Purpose. Doch nur knapp die Hälfe hat 
explizit einen Purpose definiert. Zu die-
sem Ergebnis kommt eine Online-Um-
frage der dpa-Tochter news aktuell und 
Faktenkontor. An der Befragung haben 
353 Kommunikationsprofis aus Unter-
nehmen und PR-Agenturen teilge- 
nommen.

Demnach stellen sich deutsche Un-
ternehmen in Sachen Purpose nicht 
einheitlich auf. Zwar ist für die Mehrheit 
der Unternehmen die Frage nach dem 
Sinn und Zweck ihres Tuns wichtig: 63 
Prozent legen sehr viel Wert bzw. eher 
viel Wert auf das Thema. Doch nur 
knapp jedes zweite Unternehmen hat 

den eigenen Purpose klar formuliert  
(46 Prozent).

Diese Linie setzt sich in der Kommuni-
kation des Unternehmenszwecks fort: 
Nur 46 Prozent der Unternehmen nutzen 
das Thema Purpose zur Positionierung 
in ihrer externen Kommunikation, 47 
Prozent für die interne Kommunikation.

In drei von vier Unternehmen, die 
überhaupt einen Purpose definiert 
haben, wird dieser laut den befragten 
Kommunikationsprofis auch tatsächlich 
gelebt (77 Prozent). Doch inwieweit das 
tatsächlich so ist und Purpose nachhal-
tig umgesetzt wird, evaluiert bloß eine 
Minderheit der Unternehmen: Nur in 
jedem dritten Unternehmen, das einen 

konkreten Purpose formuliert hat, findet 
eine laufende Erfolgsmessung statt  
(32 Prozent).

Auf eine explizite Definition ihres  
Purpose verzichten wiederum  
42 Prozent der Unternehmen. Jeder 
zehnte Kommunikationsprofi weiß  
allerdings gar nicht, ob es überhaupt 
eine konkrete Purpose-Definition in  
seinem Unternehmen gibt (10 Prozent).

Jeder zweite Befragte bei Unternehmen, 
die keinen Purpose definiert haben, wür-
de sich eine solche Definition wünschen 
(47 Prozent), jeder Vierte braucht keinen 
konkreten Unternehmenspurpose  
(26 Prozent) bzw. hat dazu keine Mei-
nung (weiß nicht: 25 Prozent).

Quelle: Online-Befragung von news aktuell und Faktenkontor, 353 Kommunikationsprofis aus Unternehmen, Organisationen und PR-Agenturen in Deutschland.Quelle: Globeone (2021). Alle Rechte vorbehalten.

der Unternehmen legen 
Wert auf das Thema 
Purpose

der Unternehmen 
haben ihren Purpose 
definiert

davon leben ihren Purpose 

davon messen den Erfolg 

63 % 46 % 77 %

32 %

Wo deutsche Unternehmen in Sachen Purpose stehen

DAX 30: Die überzeugendsten  
Purpose-Statements Ohne Sinn und Zweck?

6968 Ausgabe 18 | November 2022 | Umweltdialog.de

Purpose

Ausgabe 18 | November 2022 | Umweltdialog.de

Purpose

Doch für Heipcke umfasst das Thema 
mehr: „Nachhaltigkeit ist uns ein be-
sonderes Anliegen, deshalb sind die 
Produkte plastikfrei verpackt und be-
sonders langlebig“, sagt er. „Wir möch-
ten den Trend des umweltbewussten 
Konsums unterstützen.“ Das Unterneh-
men kommuniziert die eigenen Nach-
haltigkeitsziele und deren Fortschritte 
transparent auf der Website. Die festen 
Seifen für Hand, Körper und Haare be-
stehen aus rein natürlichen Inhalts-
stoffen und werden in der Region  

>>

D ass einige Familienun-
ternehmen den Schritt 
in die Zukunft nicht aus 
eigener Kraft schaffen, 

erlebte Jan Heipcke bereits während 
seines BWL-Studiums: „Ich habe Betrie-
be kennengelernt, die in ihrer Historie 
steckenbleiben und ihre Produkte nicht 
weiterentwickeln, dadurch verlieren 
sie ihre Marktnähe und damit enor-
mes Potential.“ Doch das traditionelle 
Handwerk, das viele Betriebe zu bieten 
hatten, faszinierte Heipcke, die Wertig-
keit und Langlebigkeit handgefertigter 
Produkte ließen ihn nicht mehr los. Zu-
sammen mit einem Freund gründete er 
die Unternehmenspension, eine GmbH, 
die kleine und mittelständische Betrie-
be mehrheitlich übernimmt und in die 
Zukunft führt. Mittlerweile gehören 
drei Unternehmen dazu: Klar Seifen, 
Edel Naturwaren und Strunkmann & 
Meister. 

Mit Seifen fing alles an 

Vor mehr als zehn Jahren übernimmt 
Jan Heipcke die älteste Seifenmanufak-
tur Deutschlands, Klar Seifen aus Hei-
delberg. Er sah Potenzial in dem Unter-
nehmen von 1840. Klar Seifen hat bis 
2009 größtenteils in der Lohnherstel-
lung für andere Unternehmen gefertigt 
und kaum in die eigene Marke inves-
tiert, weshalb es für das Unternehmen 
schwierig war, den Markt mitzuentwi-
ckeln. Genau das ging Jan Heipcke an: 
„Heute setzen wir vor allem auf unsere 
eigenen kundennahen Produkte, welche 
wir stetig weiterentwickeln.“ Genau zur 
richtigen Zeit, denn das Image der fes-
ten Seife wandelte sich bald. 

Der Klassiker aus bunt gekachelten 
70er-Jahre-Bädern, den die Flüssigseife 
rasch verdrängte, ist heute angesagtes 
Zero-waste-Produkt für Haut und Haar. 

Jan Heipcke

Nachhaltigkeit  
ist uns ein  
besonderes  
Anliegen, deshalb 
sind die Produkte 
plastikfrei  
verpackt und  
besonders  
langlebig.

„

>>
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Preisliste
ONLINE     MAGAZIN
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KOOPERATIONSANGEBOTE ONLINE

Podcast / Webinar� 1.490 € 
Produktion und Veröffentlichung eines Podcasts über UmweltDialog und die großen 
Podcast-Kanäle oder eines Webinars zu einem CSR-Fachthema, online 1h, max. 5 TN 
■ Absprache Thematik
■ Redaktionelle Erarbeitung und Briefing
■ Produktion, Postproduktion und Schnitt / Durchführung des Webinars

Eintrag im Eventkalender und Newsletter 250 € 
■  Aufnahme Ihrer Veranstaltung im Eventkalender inkl. Terminankündigung im 

Newsletter (Belegung 1 Woche) mit Einbindung des Firmenlogos  
(Für alle Veranstaltungen mit einer Teilnahmegebühr von über 450,- Euro.)

Einzelmeldung 750 €

1. Veröffentlichung einer Pressemitteilung als Topthema des Tages
2. Weiterführung der Meldung in dem entsprechenden Ressort
3. Veröffentlichung im Newsletter 
4. inkl. Artikel durch unsere Redaktion verfassen

Halbjahreskooperation 2.500 €

1.  Veröffentlichung von bis zu sechs Pressemitteilungen zu Nachhaltigkeit und 
CSR als Topthema des Tages

2. Weiterführung der Meldungen in entsprechenden Ressorts
3. Veröffentlichung im Newsletter  
4.  inkl. zwei von uns produzierte UmweltDialog-Eigenbeiträge über  

Ihr Engagement (nach Abstimmung) 

Jahreskooperation 5.000 €

1.  Veröffentlichung Ihrer Pressemitteilungen zu Nachhaltigkeit und CSR als 
Topthema des Tages, max. 12 Meldungen

2. Weiterführung der Meldungen in entsprechenden Ressorts
3. Veröffentlichung im Newsletter
4.  Logoplatzierung und Firmenprofil: Auflistung aller CSR-relevanten Unter- 

nehmensangaben und Beiträge, Verlinkung mit Ihren Social Media-Kanälen, 
Einsetzen von Firmen-Videos

5.  inkl. vier von unserem Redaktionsteam produzierte UmweltDialog- 
Eigenbeiträge über Ihr Engagement (nach Abstimmung) 

Halbjahreskooperation (Punkt 1.–3.) ohne  
UmweltDialog-Eigenbeiträge unserer Redaktion 1.500 €

Veröffentlichung einer Einzelmeldung (Punkt 1.–3.) ohne  
Verfassen des Artikels durch unsere Redaktion 250 €

Jahreskooperation (Punkt 1.–4.) ohne  
UmweltDialog-Eigenbeiträge unserer Redaktion 3.000 €
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KOOPERATIONSANGEBOTE ONLINE

Sie haben ein Thema, für das sich Ihr Unternehmen umfassend engagiert? Für das  
letztendlich auch Ihre Produktkompetenz steht?  
Dann nutzen Sie doch Reputation und redaktionelles Umfeld von UmweltDialog für ein 
maßgeschneidertes Advertorial! 
Ein Advertorial ist eine als Anzeige gekennzeichnete Themenseite. Sie besteht aus bis zu 
zehn Artikeln. Diese setzen sich zusammen aus Gastbeiträgen des Werbepartners sowie 
passenden Artikeln aus dem Fundus unserer aktuellen Berichterstattung. 

Zusätzlich besteht die Möglichkeit, das Online-Advertorial über einen Banner auf der 
Startseite von UmweltDialog.de zu bewerben. Dieser Banner wird neben dem Event-
kalender prominent platziert und verlinkt auf das Advertorial. 

Advertorial 1.250 €

zzgl. optionaler redaktioneller Eigenbeiträge / Themen-Dossiers  
(s. Contentpartnerschaft)

■  bis zu zehn Artikel des Werbepartners sowie aus der  
UmweltDialog-Berichterstattung

■  Unbegrenzter Zeitraum der Veröffentlichung & Einbindung  
im sichtbaren Bereich auf UmweltDialog.de

■ Für Advertorials besteht Kennzeichnungspflicht als ANZEIGE 

Advertorial Banner 500 €

in Verbindung mit einem Advertorial

■ 390 x 540 px

■ siehe auch Seite 11 unten 

mehr ►

Lease a Bike
Nachhaltig zur Arbeit und zurück
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MICROSITES

Sie haben eine Initiative oder ein Projekt, für das Sie sich ganz besonders engagieren? 
Oder Sie haben ein innovatives Produkt entwickelt, das Sie in all seinen Facetten  
vorstellen möchten? 

Über eine eigene Microsite auf UmweltDialog.de haben Sie genügend Raum, um Ihr 
Engagement oder Produkt ausführlich zu präsentieren. Die Microsite besteht aus einer 
Startseite mit mehreren Unterseiten und gibt Einblick in die verschiedensten Aspekte 
und Facetten und lässt auch Stakeholder zu Wort kommen.

Microsite (deutsch) 3.900 €

1.  Nutzen Sie die UmweltDialog-Leserschaft für Ihre eigene „Website“ mit mehre-
ren Unterseiten (bis zu sechs Unterseiten) auf UmweltDialog.de

2.  Text- und Bildmaterial aus Ihrem Hause sowie seitens der UmweltDialog-
Redaktion, auch Videos und Grafiken können eingebaut werden

3.  Verlinkungen auf Ihre Homepage und weitere Projektseiten / Produktseiten und 
Initiativen

Microsite�(deutsch / englisch)� 9.900 €

■  Punkt 1.–3. (siehe Microsite deutsch) inklusive separater Navigation  
beider Sprachvarianten

Beispiel Nestlé
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WERBUNG ONLINE | NEWSLETTER

Banner im Newsletter 250 €

800 x 400 px

 Wallpaper 4.000 €

728 x 90 px + 120 x 600 px

Skyscraper 2.100 € | 2.300 € | 2.500 €

12 x 600 px | 160 x 600 px | 200 x 600 px

Billboard 3.000 €

770-970 x 250 px

Medium Rectangle 2.000 €

300 x 250 px

Superbanner 2.500 €

728 x 90 px

Halfpage Ad 2.500 €

300 x 500 px

Advertorial Banner (in Verbindung mit einem Advertorial) 500 €

390 x 540 px (Auf der Startseite)

umweltdialog.de (Belegung 1 Monat) Newsletter (Belegung 1 Woche)

Um Ihre Daten optimal bearbeiten zu können, beachten Sie bitte folgende Vorgaben:

■ Dateiformate: jpg, png, gif  ■ Auflösung: 72 - 150 dpi  

■ Farbraum: RGB

Banner  
im Newsletter:  

Wir gestalten auch  
für Sie eine  

Vorlage nach  
Ihren Wünschen!
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WERBEN IM MAGAZIN

Advertorials
■  Einzel- oder Doppelseite im UmweltDialog-Magazin (E-Paper) 
■ Gestaltung, Lektorat, Abstimmung mit Auftraggeber (Freigabe)
■ Reichweite ca. 345.000 Leser 
■ Für Advertorials besteht Kennzeichnungspflicht als ANZEIGE
■  Advertorials werden zum gültigen Anzeigenpreis berechnet,  

für unsere Content-Partner:  
Vorzugspreise nach Absprache

Seit 2014 publizieren wir UmweltDialog auch als Magazin. In den Ausgabe sind  
Schwerpunktthemen leserfreundlich aufbereitet.

Ausgaben

2 / 1 Doppelseite 8.900 €

420 x 297 + 3 mm Beschnitt

1 / 1 Seite 4.900 €

210 x 297 + 3 mm Beschnitt

1 / 2 Seite 2.500 €

Hoch: 102,5 x 297 + 3 mm Beschnitt   
Quer:  210 x 148,5 + 3 mm Beschnitt

Anzeigen 

Um Ihre Daten optimal bearbeiten zu können, beachten Sie bitte folgende Vorgaben:

■ Dateiformat: pdf  ■ Farbraum: RGB

■ Auflösung: 72 - 150 dpi  

Erscheinungstermin Anzeigenschluss

Mai 2024 22.04.2024

November 2024 22.10.2024

Advertorials:  
Vorzugspreise  

für unsere  
Content-Partner
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CROSS-MEDIA-PAKETE

Marion Lenzen | Kundenbetreuung / Vertrieb
+49 (0) 251 / 200 782 - 20 | marion.lenzen@macondo.de

Dr. Elmer Lenzen | Chefredaktion / Anzeigen,  
individuelle Sonderformate
+49 (0) 251 / 200 782 - 0 | lenzen@macondo.de

Sonja Scheferling | Redaktionsanfragen 
+49 (0) 251 / 200 782 - 13 | scheferling@macondo.de

■  Jahreskooperation online ohne Eigenbeiträge

■ eine eigene Microsite 6.700 €

Nicht das Passende dabei?  
Sprechen Sie uns für individuelle Lösungen an!■  Jahreskooperation online mit vier Eigenbeiträgen

■  1 / 1 Seite Anzeige im Magazin oder  
ein Advertorial, redaktioneller Beitrag auf 2 / 1 Seite 9.500 €

■  Jahreskooperation online mit vier Eigenbeiträgen

■  2 / 1 Seite Anzeige im Magazin oder 
1 / 1 Seite Anzeige plus Microsite 11.400 €

mailto:marion.lenzen%40macondo.de?subject=
mailto:lenzen%40macondo.de?subject=
mailto:scheferling%40macondo.de?subject=
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VERLAGSANGABEN

Verlag
macondo publishing GmbH 
Dahlweg 87 | D – 48153 Münster 
Tel.: +49 (0) 251 / 200 782 – 0 
Fax: +49 (0) 251 / 200 782 – 22 
www.macondo.de

Handelsregister:  
Amtsgericht Münster, HRB 14745 
USt.-ID-Nr: DE 292 662 536 
Geschäftsführer: Dr. Elmer Lenzen

Bankverbindung: 
GLS Gemeinschaftsbank 
IBAN: DE72 4306 0967 1264 2174 00  
BIC: GENODEM1GL 

Verlag
Mehrwertsteuer: 
Alle Preise sind Nettopreise zzgl.  
der geltenden gesetzlichen Mehrwert-
steuer.

Zahlungsbedingungen: 
Zahlbar ohne Abzug binnen  
30 Tagen

Anzeigen
Anzeigenleitung: 
Dr. Elmer Lenzen 
Tel.: +49 (0) 251 / 200 782 - 0 
lenzen@macondo.de

Anzeigenverkauf: 
macondo publishing GmbH 
Dahlweg 87  
D – 48153 Münster 
Tel.: +49 (0) 251 / 200 782 – 0 
Fax: +49 (0) 251 / 200 782 – 22 
www.macondo.de

Agentur- / Mittlerprovision:  
15 % (ab Bestellwert: 5.000,–)

Anzeigen
Nachlässe:  
2 % Skonto bei Zahlung binnen  
14 Tagen 

Rücktritt:  
Rücktritt und Stornierung nur  
schriftlich. 

Geschäftsbedingungen:

Für die Abwicklung von Aufträgen gelten 
die Geschäftsbedingungen  
des Verlages.

http://www.macondo.de
mailto:lenzen%40macondo.de?subject=
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