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WOKE WASHING 
ODER SOLIDARITÄT?

Learnings für Werbung und PR nach Russlands Überfall auf die Ukraine

TEXT: Hermann A. Richter und Laura-Helen Westphal*

1
Einleitung

Der russische Überfall auf die Ukraine 
im Frühjahr 2022 traf Deutschlands Un-
ternehmen hinsichtlich ihrer PR-Strate-
gien und Werbepositionierung unvorbe-
reitet: Sollten sie ins Meer der Solidarität 
eintauchen – und wenn ja: in welcher 
Form? Etliche entschieden sich für Blau-
Gelb. Manche wurden von den Folgen 
überrascht. Es lohnt sich, daraus zu ler-
nen. Die Frage kann sich – auf ähnliche 
Weise – jederzeit neu stellen. 

Über Jahrzehnte hatten Trends wie 
Civil Rights Movement oder Ökologie-
bewegung überwiegend ohne die Wirt-
schaft stattgefunden. LGBTQ+ Pride und 
Black Lives Matter änderten das: Unter-
nehmen bezogen Stellung. Doch wie 
beim Greenwashing geriet in die Kritik, 

wer Posts nur aufpolierte oder sein Logo 
lediglich zum Pride Month in Regenbo-
gen färbte. Wurde das als nicht authen-
tisch empfunden, lag der Vorwurf des 
Woke Washing in der Luft: Diskussionen 
wurden hitzig.

Im Frühjahr 2022 entstand die Idee, 
Auftritte von Unternehmen in Reaktion 
auf den Ukraine-Überfall Russlands zu 
analysieren und Einstellungen dazu in 
Fokusgruppen zu untersuchen. In zwei 
Schritten betrachteten wir einerseits die 
tatsächlichen Aktionen von Unterneh-
men – und andererseits die Reaktionen 
von Probanden auf fiktive blau-gelbe Wer-
bung und PR. Dafür entwickelte Laura 
Westphal die Marke „Limo Freunde“ 
(Claim: „Perfektion im Glas“) und gestal-
tete für sie mediale Auftritte, die sie ech-
ter Werbung nachempfand ( Abbil-

dung 1, rechts).

2 Historie: Blau-gelbes 
 Werbe-Deutschland 2022

Am 21. Februar 2022 hatte Russlands 
Präsident Wladimir Putin die sogenann-
ten „Volksrepubliken“ Donezk und Lu-
hansk anerkannt und damit die Invasion 
eingeleitet. Im Morgengrauen des 24. Fe-

bruar begann der Überfall durch Trup-
pen, die seit Monaten hinter der Grenze 
aufmarschiert waren, aus Nordosten, Os-
ten und Südosten. Kurzzeitig geriet der 
Flughafen von Kiew (ukrainisch: Kyiv) 
in russische Hände. Doch die Einnahme 
der Hauptstadt gelang nicht, der Angriff 
wurde abgewehrt.

Ob es die unerwarteten Erfolge der 
Ukraine gegen den übermächtigen, mehr 
als dreimal so großen Nachbarn waren, 
der geschickte Auftritt ihres Präsidenten 
Wolodymyr Selenskyj, die Klitschko-Brü-
der, Ex-Boxer, von denen einer Bürger-
meister von Kiew ist – die Sympathie für 
die Ukraine 2022 mag vielfältige Wur-
zeln haben. Sie waren nicht Gegenstand 
unseres Projekts, daran werden sich Po-
litologen, Soziologen, Psychologen und 
Historiker abarbeiten. 

Wir schauten auf Werbung und PR. 
Und blickten zurück: Nach 40 Jahren 
deutsch-deutscher Teilung (1949-1989) 
und dem ersten Jahrzehnt als geeintes 
Land (1990er Jahre) war es das „Sommer-
märchen“ der Fußball-WM 2006, das 
Deutschland erstmals wieder in National-
farben getaucht hatte. Seither fand die 
Schwarz-Rot-Gold-Begeisterung zwar An-
klänge, aber keine echte Wiederholung. 
Kritiker der Blau-Gelb-Färbung 2022 
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brandmarkten sie als folkloristisch – um 
andere Konnotationen zu verschweigen. 
Doch diese Diskussion blieb klein.

Mit großen Emotionen dagegen re-
agierten auf den Überfall Menschen welt-
weit, so heftig wie spontan – mit Hash-
tags wie #StandWithUkraine und #We
AreAllUkrainians. Nach den spannungs-
geladenen Tagen vor dem 24. Februar 
dauerte es keine 24 Stunden, bis Unter-
nehmen erste Solidarität bekundeten. 
Zu den blau-gelben Vorreitern gehörte 
der Sprach-Software-Hersteller Gram-

marly (San Francisco) mit Niederlassun-
gen in New York, Vancouver, Berlin – 
und Kiew: Das Unternehmen war 2009 
von drei Ukrainern gegründet worden 
( Abbildung 2).

Der Westen, darunter Kanzler Olaf 
Scholz in seiner Zeitenwende-Rede im 
Bundestag am Sonntag, dem 27. Fe-
bruar, kritisierte Russland und kündigte 
verschärfte Sanktionen an – und Waf-
fenlieferungen. Soziale Medien transpor-
tierten eine nie zuvor erlebte politische 
Emotionalisierung – und Empörung ge-

genüber dem Aggressor. Wollte man sie 
farbig beschreiben, sie wäre blau-gelb. Ge-
fühlt, sagten manche, färbte sich das In-
ternet in den Nationalfarben der Ukraine: 
einmütig und schnell. Sich hier einzu-
reihen, lag für Unternehmen also nahe.

3 Grundlagen: Marken-
politik und Woke Washing

Die Idee von Corporate Citizenship (CC) 
von Unternehmen wurzelt im 20. Jahr-
hundert. Um das Jahr 2000 intensivierte 
sich der Blick auf Corporate Social Res-
ponsibility (CSR). Marken positionier-
ten sich auch politisch, ökologisch und 
gesellschaftlich. So präsentierten zum 
Beispiel die „Meaningful Brands“ (Ha-
vas Media Group 2019) Ben & Jerry’s, 
Dove, Nike oder Patagonia deutlich for-
mulierte Haltungen. Der Begriff des Mar-
kenaktivismus kam auf: werteorientier-
tes Handeln im Kontext von Environ-
mental, Social and Governance (ESG). 

Philip Kotler (geboren 1931 in Chi-
cago) diagnostizierte Markenaktivismus 
als globales Phänomen und darin die 
Komponente der Gerechtigkeit: „Brand ac-
tivism emerges as a values-driven agenda 
for companies that care about the future 
of society and the planet’s health. The 

Abbildung 1

Blau-gelbe Solidarität nach Russlands Überfall auf die Ukraine: angestrahlter Berliner Hauptbahnhof (4.-6. März 2022), 

PayPal-Spendenaktion – und eine fiktive „Friedens-Limo“ für Fokusgruppen (von links).
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Abbildung 2

Erster Insta-Post von Grammarly am 25. Februar 2022 (links); Website von 

Edding mit Wall of Peace, Hashtag #StandWithUkraine.
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underlying force for progress is a sense 
of justice and fairness for all“ (Kotler/
Sarkar 2017). Demnach engagieren sich 
Marken für Ziele, indem sie Kommuni-
kation und konkrete Handlungen voll-
ziehen.

Als Kennzeichen von Markenaktivis-
mus gelten:

 ein früher (und daher riskanter) Zeit-
punkt der Aktivitäten,

 der Turnus der Aktivitäten,
 die Handlungen selbst, die von inner-

halb und außerhalb der Unternehmen 
getragen werden (vgl. Böhmer 2021). 

Maßgeblich für die Beurteilung ist 
die Authentizität von Kommunikation 
und Handlungen. Diese müssen aus ei-
ner verständlichen Passung der Marken-
werte zu ihnen selbst erwachsen (vgl. 
Kemming/Rommerskirchen 2019), lö-
sungsorientiert sein (vgl. Molthagen-
Schnöring 2018) und Konsequenzen im 
Geschäftsbetrieb haben (vgl. Dowell/Jack-
son 2020; Koch 2020). 

Woke Washing dagegen täuscht En-
gagement nur vor: ohne Bereitschaft, für 
die Äußerungen einzustehen oder ent-
sprechende Handlungen tatsächlich zu 
vollziehen (vgl. Ashton 2020; Kurby 
2021). Der Begriff ist analog zum Green-
washing gebildet: einem vorgeblich öko-
logischen Aktivismus. Woke-Themen rei-
chen von strukturellen Missständen bis 
hin zu Diskriminierung wie Rassismus 
und Sexismus (vgl. Kemter 2021). Sie 
färben sich ethisch, nutzen den Idealis-
mus von Menschen aus (vgl. Jones 2019) 
und kopieren von anderen Akteuren (vgl. 
Kurby 2021). 

Das ist umso bedeutsamer, als Mar-
ken heute identitätsbasiert geführt wer-
den. Die Identität drückt aus, „wofür eine 
Marke stehen soll“ (Esch 2017, S. 79) – 
und beantwortet die Frage: „Wer sind 
wir?“ (ebd., S. 83). Die Identität gibt das 
Wesen der Marke wieder (vgl. Kochann 
o. D.), eingebettet zwischen ihrer Her-
kunft und den künftigen Herausforde-

rungen im Unternehmen beziehungs-
weise am Markt (vgl. Esch/Langner 2019, 
S. 179). Sie ist es, die im Woke Washing 
beschädigt zu werden droht: Ihre Posi-
tionierung und Kommunikation bilden 
ihr fragiles Image ( Abbildung 3).

Die Identität wird getragen durch 
ein Konzept aus Spezifik und Stabilität 
(vgl. Kapferer 1992, S. 41). Es bildet die 
Basis für Markenaktion und -kommuni-
kation, intern wie extern (vgl. Esch/Lang-
ner 2019, S. 180 f.). Die Identität besteht 
ihrerseits aus fragilen, interdependen-
ten Komponenten: Markenattributen, 
-nutzen, -tonalität und -bild. Sie orientie-
ren sich am Verhalten der Kunden (Rezi-
pienten) und reagieren auf Umweltent-
wicklungen sowie aktuelle Geschehnisse 
(vgl. Esch 2017, S. 98; Abbildung 4).

Nach dem Modell des Zusammen-
hangs von Identität, Positionierung, Kom-
munikation und Image der Marke kann 
es zu Rückkopplungen von Letzteren auf 
die (fragile) Identität kommen ( Ab-

FRAGILES MARKENIMAGE
Komplexes Ergebnis von Identität, Zielvorgabe, Positionierung und Kommunikationsmaßnahmen

Quelle: in Anlehnung an Esch/Langner 2019, S. 180

INTERN (im Unternehmen) EXTERN (gegenüber Anspruchsgruppen)

Strategie:

Wer und was man sein möchte

Umsetzung:

Was man intern und extern kommuniziert

Ergebnis:

Was wahrgenommen wird

Maßnahmen:
• nach innen:

Behavioral 
Branding

• nach außen:

Kommunikation,

...

Marken-
Identität

Ziel-
vorgabe Beitrag

Um-
setzung

Marken-
Positionierung

Marken-
image

Wettbewerbsposition und -maßnahmen

Markt- und Kommunikationsbedingungen

Feedback beeinflusst

Abbildung 3
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bildung 3). Derartiges Feedback negati-
ver Art gilt es also zu minimieren, um die 
Stabilität der Marke (vgl. Kapferer 1992, 
S. 42) zu sichern. Eben daher ist es so 
eminent wichtig, Woke Washing zu ver-
meiden. 

4  Schritt 1: Frühjahr 2022, 
Stufen des 
 Marken aktivismus

Im ersten Schritt wurden zehn Unterneh-
men einer vergleichenden Inhaltsanalyse 
unterzogen und der Schwerpunkt auf 
deren Online-Kommunikation im Zeit-
raum vom 24. Februar bis zum 30. April 
2022 gelegt. Diese Unternehmen waren:

  Deutsche Bahn AG
  Edeka Zentrale Stiftung & Co. KG
  Edding AG 
  Ergo Group AG
  Fritz-kulturgüter GmbH
  Grammarly Inc.

Abbildung 4

MODIFIZIERTES MARKENSTEUERRAD
Markenidentität als Grundlage für interne und externe Kommunikation

Quelle: in Anlehnung an Esch/Langner 2019, S. 185

MARKEN-
KOMPETENZ:

Wer bin ich?

MARKENNUTZEN:

Was biete ich an?

MARKENATTRIBUTE:

Über welche Eigenschaften verfüge ich?

MARKENTONALITÄT:

Wie bin ich?

MARKENBILD:

Wie trete ich auf?

�  Corporate-Design-Merkmale
�  Kommunikation 
�  Design
�  Sonstige modalitätsspezifische 

Eindrücke

�  Persönlichkeitsmerkmale
�  Beziehungsmerkmale
�  Erlebnisse

� Funktionaler Nutzen
� Psychosozialer Nutzen

�  Eigenschaften der Angebote
�  Eigenschaften des Unternehmens sichtbar

durch

stützt
erlebbar

durch

  Joyn GmbH
  McDonald’s Deutschland LLC
  PayPal Holdings, Inc.
  Sparkassen-Finanzportal GmbH

Um deren Kommunikationsmaßnah-
men sowie Aktionen miteinander ver-
gleichen zu können, wurden sie anhand 
verschiedener Kriterien (induktiv) grup-
piert. Die daraus abgeleiteten vier Stufen 
stellen in aufsteigender Folge wachsende 
Intensität von Kommunikation bezie-
hungsweise Umfang an Engagement dar 
– sowie, in Anlehnung an das CSR-Reife-
gradmodell von Schneider (vgl. 2015, 
S. 33), zunehmenden gesellschaftlichen 
Mehrwert beziehungsweise Nutzen für 
die Betroffenen (und das Unternehmen). 

Dies auch insofern, als es sich hierbei 
um ein inklusives Modell handelt, des-
sen Stufen also additiv zu verstehen sind 
( Abbildung 5, S. E5):

Markenaktivismus, Stufe 1: Hier ent-
steht Kommunikation, die wenig Auf-

wand verursacht und überwiegend auf 
externen Plattformen (sozialen Medien) 
stattfindet: Im Februar/März färbten Un-
ternehmen ihr Logo blau-gelb und veröf-
fentlichten ein bis zwei Beiträge/Stories 
auf Instagram und/oder LinkedIn.

Markenaktivismus, Stufe 2: Hier pu-
blizieren Unternehmen vermehrt auf 
Social Media und veröffentlichen zusätz-
lich mindestens ein Story-Highlight (In-
stagram). So wurde Solidarität im Netz 
schnell präsenter, indem zum Beispiel 
LinkedIn-Titelbilder blau-gelbe Farben 
trugen.

Markenaktivismus, Stufe 3: Hier wur-
den Aktionen des Unternehmens bewuss-
ter gemacht und verbunden: durch Kom-
munikation auch außerhalb der sozialen 
Medien, auf Websites – und Hinweise 
auf externe Aktivitäten wie zum Beispiel 
Spendenaktionen. Zusätzlich gab es Off-
line-Kommunikation (zum Beispiel ukrai-
nische Beflaggung, blau-gelbe Gebäude-
beleuchtung).
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Markenaktivismus, Stufe 4: Hier wur-
de noch aktiver gestaltet: So versorgten 
Unternehmen Geflüchtete etwa mit Pro-
dukten/Dienstleistungen oder kümmer-
ten sich um sie zum Beispiel mit Sprach-
kursen, Versicherungen oder Ähnlichem. 
Auch brachten Unternehmen neue Pro-
dukte auf den Markt oder passten sie an, 
um den Erlös an wohltätige Organisa-
tio nen zu spenden. Hier einige Beispiele 
von drei Unternehmen: 

 Die Edding AG veröffentlichte ab 
dem 3. März 2022 drei Instagram-Bei-
träge, zwei LinkedIn-Posts (Markenak-
tivismus, Stufe 1) – und positionierte 
sich zum Kon flikt auf ihrer Website, wo 
als zwei tes Banner auf der Startseite der 
Hashtag #StandwithUkraine erschien. 
Website-Beiträge machten auf die Situ-
ation im Land aufmerksam und war-
ben für Geldspenden (Markenaktivis-
mus, Stufe 3). Und um Geld zu sammeln, 
wurde ein neues Produkt entwickelt (Mar-
kenaktivismus, Stufe 4): der „Peace Mar-
ker“ ( Abbildung 6).

Edding spendete den gesamten Erlös 
aus diesem (nicht ganz unumstrittenen) 

Produkt an wohltätige Organisationen 
für die Betroffenen. Dadurch erhofft sich 
eine Marke offenbar, für Konsumenten 
relevant zu sein – mit mehr als nur Pos-
tings und Statements (vgl. Ashton 2020). 
Zugleich schuf Edding mit einer „Wall 
of Peace“ einen virtuellen Raum des Aus-
tauschs, an dem Konsumenten ihre Ge-
danken teilen konnten (Markenaktivis-
mus, Stufe 4).

 Die Deutsche Bahn AG veröffent-
lichte am 28. Februar 2022 ihr erstes von 
elf Postings und eine von zwölf Stories 
auf Instagram, die in einem Story-High-
light festgehalten wurden, und danach 

auf LinkedIn fünf Beiträge (Markenak-
tivismus, Stufe 2). Website-Infos erschie-
nen auf Deutsch, Englisch, Ukrainisch 
und Russisch. Fünf Hauptbahnhöfe in 
Blau-Gelb signalisierten Solidarität und 
hießen Geflüchtete willkommen. Züge 
fuhren mit dem Hashtag #WeStandWith-
Ukraine und der ukrainischen Flagge 
(Mar kenaktivismus, Stufe 3).

Die Bahn bot Geflüchteten direkte 
Hilfe, zum Beispiel indem diese mit ih-
rem Ausweis eine kostenlose Reise aus 
Polen nach Deutschland erhielten (help-
ukraine-Ticket). Gleichzeitig sammelte das 
Unternehmen Sachspenden und Lebens-
mittel und spendete Reparaturmaterial. 
Jobperspektiven gab die Bahn durch zu-
sätzliche Einstiegsmöglichkeiten (Mar-
kenaktivismus, Stufe 4; Abbildung 7). 

 Die Edeka Zentrale Stiftung & Co. 
KG positionierte sich bereits am 24. Fe-
bruar 2022 mit einem Post, „der die Far-
ben der ukrainischen Flagge und eine 
unmissverständliche Botschaft zeigt: 
‚Freiheit ist ein Lebensmittel‘“ (Campillo-
Lundbeck 2022). Das Posting löste nega-
tive Reaktionen aus und wurde als rei-
nes Marketing wahrgenommen, als nicht 
auf richtige Haltung (vgl. ebd). 

Darauf erfolgte am 4. März ein wei-
terer Post, nun mit dem Claim „Hilfe für 
die Ukraine“ und dem Hashtag #Stan-
dingWithUkraine sowie blau-gelbem Her-
zen auf ernstem, schwarzem Fond. Das 
Wortspiel mit „Lebensmittel“ entfiel. Be-
gleitend zeigte die Website (seit dem 
1. März) Sach- und Lebensmittelspenden 

Abbildung 6

Edding Peace Marker als Zeichen der Solidarität: Produktentwicklung 

aus politischem Anlass zum Sammeln von Geld. 
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MARKENAKTIVISMUS-PYRAMIDE
Blau-gelbe  Unternehmensaktivitäten nach dem 24.02.2022 in Deutschland

Kriterien induktiv ermittelt; Quelle: eigene Darstellung

•  eigene Güter bzw. Dienstleistungen 
zum gegebenen Anlass zur 
Verfügung gestellt

•  zusätzliche direkte Aktionen

•  auf der Website
•  offline
•  externe Aktivitäten

•  mehr Social Media
•  Instagram Story-Highlight
•  Titelbilder, z. B. LinkedIn

•  geringer Aufwand
•  externe Plattformen 

(Social Media)

Markenaktivismus-
Stufe

1

2

3

4

offline, 
externe Aktivitäten

mehr Social Media

eigene 
Produkte, 

direkte Aktionen

Basiskommunikation (online)

Abbildung 5
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sowie faktische Transporte ins Land 
(Mar kenaktivismus, Stufe 4). Außerdem 
erfolgten Geldspenden ( Abbildung 8). 

Im Vergleich wird deutlich, dass je-
des Unternehmen sich auf seine Art posi-
tionierte – was in Ausführlichkeit, Inten-
sität, Plattform und vor allem Mehrwert 
für die Überfallenen variierte. Einige Mar-
ken sprachen lediglich ihre Solidarität 
aus (Mar kenaktivismus 1 und 2), andere 
schlos sen sich fremden Aktivitäten an 
oder ließen teils zahlreiche eigene Hand-

lungen folgen (Mar kenaktivismus 3 und 
4).

Etliche Unternehmen modifizierten 
ihr Logo online sowie ihr Profilbild in 
Social Media. Offline dominierten Maß-
nahmen wie die Headquarter-Beleuch-
tung in Blau-Gelb und das Aufhängen 
der ukr ainischen Nationalflagge. Neben 
dem Geldsammeln organisierten die Un-
ternehmen vor allem Sachspendenaktio-
nen, vielfach auch von eigenen Produk-
ten (Markenaktivismus 3 und 4).

5  Schritt 2: LimoFreunde & 
FriedensLimo – Fake-
Drink in der realen Welt

Im zweiten Schritt sollten Probanden 
Unternehmenskommunikation im Zu-
sammenhang mit dem Krieg beurteilen. 
Angelehnt an das Konzept der sozialen 
Erwünschtheit, wurden sie statt mit rea-
ler Unternehmenskommunikation mit 
einer fiktiven Marke konfrontiert, um 
etwaige persönliche Sympathien be-

Abbildung 7

Authentische Solidarität der Deutschen Bahn: Frankfurter Hauptbahnhof in Blau-Gelb, Schienenbrücke mit Hashtag 

#WeStandWithUkraine, Streckeninformation in kyrillischer Schrift – Markenaktivismus der Stufe 4 nach unserem 

Modell (eigene Dienstleistungen, direkte Aktionen).

Fo
to

s:
 D

eu
ts

ch
e 

B
ah

n
, W

eb
si

te

Abbildung 8

Woke-Washing-verdächtiger Facebook-Post von Edeka (24. Februar 2022), nicht-anstößiger Wortlaut auf Instagram 

(4. März 2022), vorbildliche Hilfsaktion per Lkw (Warenlieferung, 4. März 2022; von links).
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ziehungsweise Antipathien auszuschlie-
ßen und eine größtmögliche Unvoreinge-
nommenheit herzustellen. Die Wahl der 
Produktkategorie fiel, weder geschlechts- 
noch altersabhängig, auf Limonade.

Dafür entwickelte Laura Westphal die 
Marke „LimoFreunde“ (Claim: „Perfek-
tion im Glas“) sowie deren mediale Auf-
tritte, die echter Werbung und PR nach-
empfunden waren, inklusive sozialer Me-
dien (Instagram), Website, Maßnahmen 
mit dem Hashtag #StandWithUkraine 
sowie der zusätzlich entwickelten „Frie-
densLimo“, als Limited Edition bewor-
ben, mit Friedenssymbolen auf blau-gel-
bem Etikett. Die Website kündigte an, 
der Erlös werde gespendet. Ihr Swipe-up-
Button lautete „Kaufen und Gutes tun“ 
( Abbildung 9). 

Die LimoFreunde und deren Kommu-
nikation dienten zwei Fokusgruppen als 
Grundlage und Forum der Diskussion. 
Fokusgruppen eignen sich gut, um Dis-
kussionen zu befördern (vgl. Baur/Bla-
sius 2014, S. 53), ermöglichen die sepa-
rate Betrachtung mehrerer Personen und 
geben gruppendynamischen Einblick 
auch in den Austausch der Argumente 
(vgl. Bortz/Döring 2016, S. 379; Baur/Bla-
sius 2014, S. 581). Nach zwei Pretests 
fanden die Sitzungen à 4 Probanden on-
line via MS Teams statt, komplett aufge-
zeichnet (zirka 42 beziehungsweise 50 

schrittweise und umfassende Diskus-
sion (vgl. Henseling et al. 2006, S. 40f.). 
Die qualitative Inhaltsanalyse fand nach 
P. Mayring statt.

Deren Ergebnisse zeigten:
1) Eine sensible Wahrnehmung der An-
zahl von Kommunikationsmaßnahmen: 
Tägliche Kommunikation zu einem so 
kritischen Thema wird als unauthentisch 
abgelehnt, nur vereinzelte Posts dagegen 
als zu wenig empfunden.
2) Ohne – oder mit nur geringfügigen – 
Spenden durch das Unternehmen droht 

Abbildung 10

TEILNEHMER DER ZWEI FOKUSGRUPPENDISKUSSIONEN (ANONYMISIERT)

Quelle: eigene Kompilierung

Fokusgruppe 1 Fokusgruppe 2

Proband P. B. J. F. F. W. S. W. L. T. L. A. S. Q. I. W.

Alter 24 25 27 53 22 24 24 63

Geschlecht W M M W W W W M

Beruf Psycho logie 
(M.Sc.)

Business 
(M.A.)

Berater Tax 
& Legal

Arzthelfer Wirtschafts-
psychologie 

(M.Sc.)

Kunden-
berater

Marketing 
(M. A.)

Implan-
tologe

Insta-Feed und -Story der „Friedens-Limo“: fiktive Kommunikation für Fokus-

gruppen, um etwaige Sympathien beziehungsweise Antipathien gegenüber 

realen Marken auszuschließen (Kreation: Laura-Helen Westphal).

Abbildung 9

Minuten). Zur Zusammensetzung der 
Gruppen siehe Abbildung 10.

Beiden Gruppen wurden die gleichen 
sechs Kommunikationsmaßnahmen ge-
zeigt und 15 Fragen gestellt (semistruk-
turiert): zu Kommunikationsmaßnah-
men, zu deren Wahrnehmung und zur 
Wahrnehmung der Marke. Die Diskus-
sion war dynamisch, alle Teilnehmer hat-
ten ähnlich große Redeanteile, und die 
Moderatorin griff nicht ein. Die Argu-
mentation bewegte einige Probanden zu 
Meinungsänderungen: Indiz für eine 
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seine Kommunikation als unauthentisch 
wahrgenommen zu werden. Zwecke von 
Spenden sollten spezifisch formuliert 
sein (zum Beispiel Spende pro Produkt, 
Zeitraum und Zweck einer Sammlung, 
gegebenenfalls deren Ergebnis). Gewinn-
einbußen des Unternehmens wirken auf 
die Kommunikationsrezipienten natur-
gemäß überzeugend.
3) Nicht nur können einzelne Posts nicht 
überzeugen – siehe Ergebnis 1) –, sondern 
die Dauer der Kommunikation sollte die 
der automatischen Präsenz des anlass-
gebenden Themas in den Medien über-
steigen.
4) Je multimedialer, desto glaubwürdi-
ger: Es sollten mehrere Kommunikati-
onskanäle bespielt werden, deren Inhalte 
sich mit denen der Website decken.
5) Rezipienten empfinden Kommunika-
tion als umso glaubwürdiger, je mehr sie 
sich einbezogen fühlen: auch um an Ak-
tionen mitzuwirken.
6) Politische Stellungnahmen werden 
nicht zwingend erwartet, und sie werden 
kritisch beobachtet. Sobald Kommuni-
kation aus Imagemotiven zu geschehen 
scheint, schlägt die Rezeption ins Nega-
tive um. Ist ein Unternehmen bereits po-
litisch in Erscheinung getreten, werden 
eher weitere Beiträge erwartet, als wenn 
das noch nicht der Fall war.

Dabei unterschieden die Probanden 
zwischen Start-ups und etablierten Unter-
nehmen, mit der höchsten Erwartungs-
haltung an Großunternehmen. Zudem 
gaben die Fokusgruppen eine Einschät-
zung des Markenaktivismus: Dabei ver-
fingen Maßnahmen der Stufen 1 und 2 
nicht, gelingende Aktivitäten der Stufen 
3 und 4 dagegen schon. 

6
Fazit

Die Limitationen unserer Studie entspra-
chen denen einer M.A.-Arbeit: Eine In-
haltsanalyse von Werbung und PR der 
ersten Wochen nach Kriegsbeginn so-

wie zwei in der Anzahl der Probanden 
begrenzte und in Thematik und Umfang 
übersichtliche Fokusgruppen bedürfen 
der Vertiefung in viele Richtungen. Kaum 
einem Forschungsgegenstand dürfte hin-
sichtlich der Rezeption jedoch so viel Bias 
drohen wie derart politisch geladenen 
Themen: Zu forschen gibt es viel.

Bis jetzt präsentiert Edeka Aktionen, 
die wir den Markenaktivismus-Stufen 
3 und 4 zuordnen, auf einer Unterseite 
seiner Homepage – die auf dieser aller-
dings kaum zu finden ist („Solidarität mit 
der Ukraine“). Im Sommer 2022 noch 
hatte das Unternehmen sein Eiscreme-
Sandwich noch offen gekennzeichnet 
umbenannt von „Moskauer Art“ in „Kie-
wer Art“ ( Abbildung 11) – was in der 

Öffentlichkeit ambivalent aufgenommen 
wurde.

Kommunikation unter Einbeziehung 
politischer Themen, aber Ausschluss von 
Kommerzialisierung stellt eine schwie-
rige Aufgabe dar. 2022 dürften etliche 
Unternehmen das gespürt haben. Die 
Sparkassen-Frage auf Instagram am 31. 
März 2022 („Soll ich wegen des Ukraine-
Krieges meine Wertpapiere verkaufen?“) 
könnte auf ähnliche Reaktionen gesto-
ßen sein wie Edekas „Freiheit ist ein 
Lebensmittel“ – oder die Headline „Der 
Russland-Ukraine-Krieg hat auch Aus-
wirkungen auf die Finanzmärkte“ ne-
ben „Zweistellige Zuwächse bei Bitcoin 
& Co.“: Markenaktivismus, Stufe 1 und 2 
( Abbildung 12).

Abbildung 11

Im Sommer 2022 benennt Edeka sein Eiscreme-Sandwich „Moskauer Art“ 

in „Kiewer Art“ um (links). Der spätere Website-Eintrag „Solidarität mit 

der Ukraine“ ist über den Suchbaum kaum zu finden.
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Abbildung 12

Sparkassen (links, Mitte) und Ergo-Versicherung auf Insta (Frühjahr 2022): 

Politische Kommunikation ohne Woke Washing oder Kommerzialisierung 

bleibt schwierig.
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Inzwischen scheint der Markenakti-
vismus der Stufen 3 und 4 eher einem 
schweigenden Zuschauen gewichen zu 
sein. An unseren Untersuchungsergeb-
nissen zur Authentizität in der Kommu-
nikation sowie zur Vorsicht gegenüber 
Woke Washing ändert das jedoch nichts. 
Die Unternehmenskommunikation mag 
in Zukunft politische Aspekte wieder 
stärker aufgreifen und die Rolle von Un-
ternehmen wieder politischer werden. 
Unsere Frage sollten sie dabei für sich 
beantworten – und weitere Forschung 
dazu sollte folgen.
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