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»Für eine bessere W
elt ...«

W
as bedeutet das eigentlich? Und w

ie w
eit kom

m
t m

an 
da m

it der D
efinition der ökonom

ischen, ökologischen 
und sozialen N

achhaltigkeit? D
iese Frage stellen w

ir uns 
als Agentur für grüne M

arkenführung im
m

er w
ieder. W

ir 
w
ollen, dass M

enschen besser konsum
ieren, kom

m
uni-

zieren, leben – im
 friedlichen Einklang m

it ihrer Um
w
elt 

und der N
atur. 

Um
 M

enschen, ihre Lebensstile, Überzeugungen, M
otive 

und Bedürfnisse zu verstehen, brauchen M
arken deren 

N
ähe und M

ut zum
 D

ialog. Im
 Laufe unserer Studie 

»Kom
m

 näher. W
as W

eltverbesserer antreibt.« w
erden 

Sie sehen: D
ieser M

ut w
ird belohnt! 

W
ir haben die N

ähe zu M
enschen gesucht, die sich 

kritisch m
it ihrem

 alltäglichen Konsum
verhalten ausein-

andersetzen, um
 die W

elt für sich und andere zu einem
 

besseren O
rt zu m

achen. Und w
ir haben eine M

enge 
gute Antw

orten auf unsere Fragen bekom
m

en. Eine der 
w
ichtigsten: G

utes M
arketing, also Kom

m
unikation für 

gute Produkte, zahlt sich aus. D
ie kritischen D

ialog- 
gruppen sind bereit für ein Bündnis m

it M
arken. 

Auf den folgenden Seiten teilen w
ir erste Ergebnisse 

unserer repräsentativen Studie m
it Ihnen. 

Ihre Polycore
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W
ertigkeit der Studie und D

ialoggruppe
D
ie Studie haben w

ir gem
einsam

 m
it dem

 H
am

burger 
M

arktforschungsinstitut C
urth+Roth durchgeführt.

Phase 1: Q
ualitative O

nline-C
om

m
unity:

Eine m
ehrw

öchige O
nline–Untersuchung erm

öglichte 
es uns, ein tiefes Verständnis für die Lebensrealität der 
D
ialoggruppe zu erhalten.

D
ie Untersuchungsgruppe bestand aus 35 Teilnehm

ern, 
alles potenzielle Konsum

enten von Produkten für eine 
bessere W

elt. Es w
urden D

ialoge m
it M

enschen geführt, 
die selbst zu einer besseren W

elt beitragen, indem
 sie 

 Auf G
rundlage dieser qualitativen Studie w

urden 
psychologisch repräsentative Erkenntnisse hinsichtlich 
Einstellungen, M

otiven, Barrieren und Im
pulsen zu einer 

»besseren W
elt« generiert. 

Phase 2: Q
uantitative O

nline-Befragung:
In der zw

eiten Phase unserer Basis-Studie haben w
ir 

quantitativ gearbeitet. Säm
tliche Aussagen zu den 

einzelnen Segm
enten aus der qualitativen Studie sind 

psychologisch repräsentativ und können m
it Zitaten 

und Bildern belegt w
erden. D

ie Aussagen zur G
esam

t-
bevölkerung der quantitativen Erhebung sind statistisch 
repräsentativ. 

H
O
H
ES

IN
VO

LVEM
EN

T
M

ITTLERES
IN

VO
LVEM

EN
T

VO
N
 UN

S UN
TERSUC

H
TE D

IALO
G
G
RUPPEN

SEG
M

EN
TE

GENERATIONEN

35 TEILNEHMER
3 WOCHEN

INVOLVEMENT BESSERE WELT

601 TEILNEHMER
5-7 MINUTEN

N
IED

RIG
ES

IN
VO

LVEM
EN

T

G
EN

 Y
G
EN

 Z
G
EN

 X
BABYBO

O
M

ER

G
ESAM

TBEVÖ
LKERUN

G
 (D

E)

D
ialoggruppenauswahl der O

nline-Com
m

unity 
D
ie Teilnehm

er w
urden aus einem

 aktiv gem
anagten 

repräsentativen O
nline-Panel von m

ehr als 100.000  
M

itgliedern in D
eutschland rekrutiert. D

urch bereits  
vorhandene D

aten sow
ie gezielte Screening-Fragen  

zu Beginn der O
nline-Befragung w

urde sichergestellt, 
dass nur Teilnehm

er befragt w
urden, die die Ziel- 

gruppenkriterien erfüllen: 

U
nsere Studie

für fair gehandelte Produkte m
ehr G

eld ausgeben, 
sich sozial engagieren (z. B. in Vereinen oder Parteien), 
für soziale Projekte spenden oder 
lieber bei Unternehm

en kaufen, die sich für Um
w
elt 

und Soziales engagieren

16 - 65 Jahre (Verteilung auf vier A
ltersgruppen)

Bevölkerungsrepräsentativ hinsichtlich G
eschlecht 

und regionaler Verteilung
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Ein Alleinstellungsm
erkm

al unserer Studie ist, dass w
ir 

m
it dem

 dialogbasierten und datengestützten 
Lebensstilansatz eine Beschreibung von potenziellen 
Kundschaft-Segm

enten geschaffen haben. D
ie zeigt, 

w
ie und w

arum
 die einzelnen Segm

ente handeln. D
as 

Unternehm
en lernt, w

elche Bedürfnisse die jew
eiligen 

Segm
ente in Bezug auf eine bessere W

elt realisiert 
haben m

öchten: Sehnen sie sich nach W
eltfrieden oder 

eigener G
esundheit? H

andeln sie für ihre Kinder oder 
das eigene Vorankom

m
en? N

achhaltiges Banking oder 
doch lieber keine Plastiktüten? W

er die Antw
orten kennt, 

kann seine M
arke besser gestalten und steuern. Unser 

Fokus liegt dabei auf dem
 B2C-Bereich.

Aus den D
ialoggruppen, die selbst aktiv zu einer  

besseren W
elt beitragen, kristallisieren sich insgesam

t fünf 
H
auptsegm

ente heraus. D
iese unterscheiden sich 

neben ihrer Zugehörigkeit zu verschiedenen G
eneratio-

nen in ihrer Einstellung, w
as eine bessere W

elt bedeu-
tet, w

as sie selbst für eine bessere W
elt tun können 

und hinsichtlich ihrer M
otive, w

arum
 sie etw

as für eine 
bessere W

elt tun m
öchten. W

ichtig dabei: der G
rad 

ihrer Selbsteinschätzung, w
ie intensiv sie sich bereits 

nachhaltig engagieren.

vegetarische Ernährung 
// vegane Ernährung // 
Spenden // soziales Enga-
gem

ent // M
ehrw

egtüten 
statt Plastik // faire Kleidung 
// nachhaltig hergestellte 
Lebensm

ittel // regionale 
Produkte // Reinigungsm

ittel 
// N

aturkosm
etik // ohne 

Tierversuche // Verm
eidung 

von M
ikroplastik // Fahrrad 

statt A
uto // seltener Flug-

zeug // nachhaltige Elektro-
geräte // Ö

kostrom
  

// ethische Bank

A
rten des nachhaltigen 

Engagem
ents

GRAD AN ENGAGEMENT VON 1 – 10

KONSEQUENTE WELTVERBESSERER 

FÜRSORGLICHE GESTALTER

COURAGIERTE WELTRETTER

ZURÜCKGEZOGENE PRAGMATIKER

AMBIVALENTE AUFSTEIGER

9

8

7

6

4

U
nsere fünf H

auptsegm
ente

W
ir beschreiben Lebensstile statt klassischer 

Zielgruppen. W
arum

? U
nternehm

er gehen in 
einer Flut von Kundendaten unter. D

ie Kunst 
ist, die D

aten richtig zu deuten und die Zu-
sam

m
enhänge zu erkennen. D

ahinter liegende 
M

otive w
erden oft nicht verstanden.

G
rad an Engagem

ent

D
er G

rad an nachhaltigem
 

Engagem
ent ist ein subjek-

tiver W
ert. D

ie Befragten 
haben sich aus der Sum

m
e 

u. a. der unten genannten 
Faktoren selber eingeordnet. 
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C
O

U
RA

G
IERTE W

ELTRETTER

G
en Z // G

en Y
Erkennen ihre zahlreichen M

öglichkeiten, nachhaltig 
und fair zu konsum

ieren und haben Spaß daran,  
neue W

ege und auch neue Produkte zu entdecken,  
die zu einer besseren W

elt beitragen.

FÜ
RSO

RG
LIC

H
E G

ESTA
LTER

G
en Y // G

en X
Erkennen ihren Einfluss und setzen sich für eine  
bessere und vor allem

 gerechtere W
elt ein – dabei 

spielt das W
ohl der nachfolgenden G

eneration eine 
w
ichtige Rolle. 

KO
N

SEQ
U

EN
TE W

ELTV
ERBESSERER

In allen G
enerationen vertreten

Leben und handeln alternativ und konsequent, 
setzen sich bew

usst für ihre Um
w
elt ein.

9
6,7

gleich verteilt
hoch

m
ittel bis hoch

3,9

6,5

10,1

3,7

8764

ZU
RÜ

C
KG

EZO
G

EN
E PRA

G
M

ATIKER

Untergruppe der Babyboom
er

D
ie Um

w
elt, das eigene W

ohlbefinden und das ihrer  
N
achkom

m
en sind ihnen w

ichtig. Sie versuchen in  
ihrer eigenen kleinen W

elt einen Beitrag zu leisten.

A
M

BIVA
LEN

TE AU
FSTEIG

ER

Untergruppe der G
en Y

Um
w
elt ist ihnen w

ichtig. Sie m
öchten dafür ihren  

Lebensstandard aber nicht senken. Sie w
issen, dass 

m
an m

ehr tun kann, finden aber passende Ausreden.

U
nsere fünf H

auptsegm
ente

GRAD AN NACHHALTIGEM 

ENGAGEMENT (SELBSTEINSCHÄTZUNG)

TENDENZIELLER ANTEIL AN DER

GESAMTBEVÖLKERUNG IN MIOANTEIL GESCHLECHT

EINKOMMEN

BILDUNG

hoher 
M

änneranteil 
(70 

  %
)

hoch
hoch

m
ehr junge 
Frauen

niedrig
m

ittel bis hoch

höherer 
Frauenanteil

m
ittel

m
ittel

höherer 
M

änneranteil
hoch

hoch
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BA
RRIEREN

, zu einer besseren 
W

elt beizutragen:

Begrenzte finanzielle M
öglich-

keiten // Zeitm
angel – sie w

ürde 
sich gerne noch m

ehr ehren-
am

tlich engagieren, für soziale 
Projekte spenden oder lieber bei 
U

nternehm
en kaufen, die sich für 

U
m

w
elt und Soziales engagieren 

// M
aja w

ünscht sich m
ehr U

nter-
stützung von ihren Freunden und 
ihrer Fam

ilie.

M
O

TIV
E & IM

PULSE, zu einer 
besseren W

elt beizutragen:

M
aja m

ag Tiere und hat M
itleid 

m
it ihnen, desw

egen ist sie strikt 
gegen M

assentierhaltung // Sie 
ist stark verunsichert, w

enn sie an 
die Zukunft der W

elt denkt // Sie 
fühlt sich auch dazu verpflichtet, 
sich einzusetzen, da ihr bew

usst 
ist, dass sie etw

as bew
irken 

kann // M
ajas Im

pulse, etw
as zu 

einer besseren W
elt beizutragen, 

kom
m

en vor allem
 von ihrer Peer-

group und (sozialen) M
edien.

EN
G

AG
EM

EN
T, zu einer besseren 

W
elt beizutragen:

A
bfall: M

aja verm
eidet Plastik-

tüten beim
 Einkaufen. O

bst w
ird 

ausschließlich ohne Verpackung 
oder Tüten m

itgenom
m

en. Sie 
nutzt einen w

iederverw
endbaren 

C
offee-to-go-Becher // Ernäh-

rung: M
aja ernährt sich größ-

tenteils vegetarisch (Tierw
ohl, 

eigene G
esundheit) // M

ode: 
M

aja kauft nur so viel M
ode w

ie 
nötig. Beim

 Kauf achtet sie auf 
nachhaltige Label und verzichtet 
auf Fast Fashion Label w

ie H
&M

 
oder Zara // Kosm

etik: M
aja legt 

W
ert auf Kosm

etik ohne Tierver-
suche, bevorzugt N

aturkosm
etik 

und vegane Produkte // M
aja 

engagiert sich fürs Tierw
ohl.

Lebensstil
M

aja ist in ihrem
 Alltag viel beschäftigt. Sie befindet 

sich m
itten im

 Studium
, unternim

m
t nach der Uni oft 

w
as m

it ihren Freunden. M
aja tanzt gerne, w

eil es ihr 
Spaß m

acht und sie dadurch fit bleibt. Sie engagiert 
sich ehrenam

tlich im
 Tierheim

. G
erne kocht sie für sich 

und ihre Freunde, dabei achtet sie auf eine gesunde 
Ernährung. W

ährend der Sem
esterferien ist sie m

eistens 
auf Reisen. Ihr Sm

artphone ist ihr ständiger Begleiter. 
Sie ist täglich online, um

 sich zu inform
ieren, sich m

it 
ihren Peergroups auszutauschen und um

 ihre Erlebnisse 
zu posten. D

azu nutzt M
aja vor allem

 W
hatsApp und 

Instagram
.

D
ie C

ouragierte
W

eltretterin:

Beispiel für ein H
auptsegm

ent

M
aja  

 
22 Jahre alt

Studentin

Tierw
ohl, keine M

assen-
tierhaltung, eine saubere 
Um

w
elt, keine Kriege,  

Zusam
m

enhalt zw
ischen 

den M
enschen.

Verständnis einer
besseren W

elt

G
rundüberzeugung

Jeder Einzelne kann etw
as 

verändern, denn alles baut 
aufeinander auf – jedes 
bisschen positive Verände-
rung des Einzelnen trägt zu 
einer besseren W

elt bei.

»»

W
ERTE: FREIH

EIT, N
EU

G
IER, ZU

SA
M

M
EN

H
A

LT, TO
LERA

N
Z 

IN
TERESSEN

: REISEN
, TA

N
ZEN

, M
O

D
E, TIERE
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 Treiber Selbstw

irksam
keit 

Ich glaube, ich w
ürde m

ich sehr glücklich fühlen, da 
ich w

eiß, dass ich persönlich so vieles zu einer besse-
ren W

elt beigetragen habe. Ich könnte w
ieder m

ehr 
die Zeit in der N

atur genießen und w
üsste, dass es 

u. a. m
ein Verdienst ist, dass es jetzt so ist, w

ie ich es 
im

m
er haben w

ollte.
(M

, G
EN

ERATIO
N

 Y)

Ich w
ürde entspannter und sorgenfreier durch das 

Leben gehen und w
äre stolz, dazu beigetragen zu 

haben, dass die W
elt ein Stück besser w

ird!
(F, G

EN
ERATIO

N
 X)

W
er sich bew

usst ist, selbst etw
as zu einer 

besseren W
elt beigetragen zu haben, ist stolz 

darauf, Teil des G
anzen zu sein. Eine trans-

parente D
arstellung, w

as durch den Kauf 
eines Produktes bew

irkt w
ird, unterm

auert 
und stärkt die eigene Selbstw

irksam
keit und 

dam
it die M

otivation und Lust, noch m
ehr für 

eine bessere W
elt zu tun.

Selbstw
irksam

keit

D
er Psychologe A

lbert 
Bandura erkannte, dass 
M

enschen m
eistens nur 

dann eine H
andlung 

beginnen, w
enn sie davon 

überzeugt sind, dass sie 
diese H

andlung auch 
tatsächlich erfolgreich 
ausführen können. 

Er benannte dies als 
Selbstw

irksam
keits-Ü

ber-
zeugung. O

hne Selbst-
w

irksam
keits-Ü

ber-
zeugung w

erden 
H

erausforderungen oft 
nicht angenom

m
en.

»»

13

A
uf die Frage: »W

enn 
Sie ganz ehrlich sind, 
w

as hält Sie davon ab, 
selbst m

ehr zu einer 
besseren W

elt beizutra-
gen?« fanden 80 %

 
die A

ussage: »Ich allein 
kann eh w

enig tun, um
 

zu einer besseren W
elt 

beizutragen.« nicht 
relevant.

W
ir w

ürden Sie sich in einer besseren W
elt fühlen?

Ergebnis
D
ie von uns untersuchten Lebensstile eint ein neuer 

Standpunkt: Sie w
issen, dass sie – selbst als Individuum

 – 
einen Unterschied m

achen können!

polycore-agentur.de
12
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D
ie Lust auf Selbstw

irksam
keit ist ein w

ichtiger Treiber
Eine transparente D

arstellung, w
as durch den Kauf 

und die N
utzung eines Produktes bew

irkt w
ird, fördert 

das Erleben der eigenen Selbstw
irksam

keit auf dem
 

W
eg zu einer besseren W

elt. G
leichzeitig w

ird die M
o-

tivation und Lust gesteigert, noch m
ehr dafür zu tun. 

M
arken können dies clever nutzen, indem

 sie Erfolgs-
erlebnisse fördern, erfolgreiche Vorbilder unterstützen 
und den Einfluss sozialer G

ruppen nutzen. 

Kritische Konsum
enten sind bereit zur Partnerschaft 

Eine w
eitere Erkenntnis ist die große Bereitschaft, part-

nerschaftlich für eine bessere W
elt zusam

m
enzuw

irken. 
Entscheidend ist hier – über alle D

ialoggruppen hin-
w

eg – der Zusam
m

enhalt. M
enschen und M

arken ver-
bünden sich für ein gem

einsam
es Ziel. G

leichzeitig ist 
das G

efühl von G
em

einschaft und Zusam
m

enhalt ein 
bedeutender m

otivierender Faktor. In der M
arkenkom

-
m

unikation kann dieser m
otivationale A

nker konkret 
genutzt w

erden, indem
 auf die Bem

ühungen von vielen 
Bezug genom

m
en w

ird: »G
em

einsam
 viel erreichen«.

N
achhaltigkeit ist längst keine N

ische m
ehr

Im
 G

egenteil: N
achhaltigkeit ist ein W

ert, nach dem
 

M
enschen ihr Leben gestalten. Stand heute: 30,9 M

illio-
nen M

enschen! O
b und w

ie sich eine M
arke engagiert, 

beeinflusst Konsum
entscheidungen m

ehr denn je. U
nd 

das gilt eben auch für m
ehr Leute als gedacht – w

as 
bew

usste Konsum
enten von einer kleinen Randgruppe 

zu einem
 w

ichtigen W
irtschaftsfaktor m

acht. N
ach-

haltige M
arken bew

egen sich som
it längst nicht m

ehr 
in einer N

ische, sie können und m
üssen in Sachen 

Kom
m

unikation und Plakativität m
it den großen M

arkt-
führern m

ithalten.

U
nser Fazit

W
ir geben Ihnen auf 

diesen Seiten einen 
Ü

berblick zu unserer 
M

ethodik, zeigen Ihnen 
neue D

ialoggruppen und 
ausgew

ählte Ergebnisse. 
A

ls Zw
ischenfazit leiten 

sich aus unserer Studie 
nun drei erste w

esent-
liche Botschaften ab:

123

15
polycore-agentur.de
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17

Bei den ersten G
edan-

ken an eine bessere 
W

elt w
ird vor allem

  
beschrieben, w

as sich 
äußerlich ändern soll.  

»

D
ie D

ialoggruppen 
verbinden m

it einer 
besseren W

elt zunächst 
gesam

tgesellschaftliche 
und um

w
eltbezogene 

Them
en. Them

en, die 
sich auf das eigene 
Leben beziehen, z.B. 
eigenes W

ohlbefinden 
und G

esundheit, 
Fam

ilienfrieden oder 
eigene Freizeit treten 
zunächst eher in den 
H

intergrund.

Eine bessere W
elt bedeutet für m

ich ein besseres 
Konsum

verhalten in Bezug auf Kleidung, Lebensm
ittel 

und allgem
ein gebräuchliche G

egenstände aus dem
 

A
lltag. W

eniger großzügig kaufen und ausgeben und 
sich stattdessen etw

as m
it Verstand und H

intergrund 
kaufen. W

eniger Essen w
egschm

eißen, sich G
edanken 

über die A
usw

irkungen auf die U
m

w
elt m

achen, m
ehr 

Bio-Kleidung kaufen und fair-trade.
(G

EN
ERATIO

N
 Z, 23 J.)

Keine Kriege 
65 %

Eine saubere U
m

w
elt  

48 %

W
eniger A

rm
ut 

46 %

Eine intakte N
atur  

41 %

M
ehr G

erechtigkeit 
40 %

W
eniger (Plastik-) M

üll 
32 %

W
eitere Ergebnisse
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Sobald ich bestim
m

te G
ew

ohnheiten in m
einem

 A
lltag 

eingebaut habe, nehm
e ich sie als völlig norm

al w
ahr 

und könnte es m
ir anders auch gar nicht vorstellen. 

Klar ist m
anches anfangs noch ungew

ohnt und eventu-
ell auch eine kleinere H

erausforderung, trotzdem
 sehe 

ich es nicht als anstrengend, da ich es auch gern tue 
und m

ich m
ehr für eine bessere W

elt einsetzen m
öchte.

(G
EN

ERATIO
N

 Z, 23 J.)

M
it einer besseren W

elt 
w

erden viele positive 
körperliche und geistige 
Zustände verbunden. 
M

an w
ürde sich glück-

licher, gesünder, zu-
friedener fühlen – w

äre 
also auch innerlich m

it 
sich im

 Reinen.

45 %
Für     

 
     der Baby-

boom
er (54-65 J.) ist die 

eigene G
esundheit einer 

der w
ichtigsten A

spekte 
einer besseren W

elt.

19

89 %
 der G

esam
tbevölkerung gibt an, dass sie durch die N

utzung 
von M

ehrw
egtaschen anstatt Plastiktüten zu einer besseren W

elt 
beitragen. 68 %

 kaufen überw
iegend regionale Produkte. 51 %

 nutzen 
verm

ehrt Fahrrad, Ö
ffis oder C

arsharing anstatt eigenem
 A

uto. 48 %
 

kaufen überw
iegend nachhaltig hergestellte Lebensm

ittel. 47 %
 nutzen 

überw
iegend Kosm

etik ohne Tierversuche. 46 %
 kaufen überw

iegend 
fair hergestellte Lebensm

ittel. 44 %
 nutzen überw

iegend natürliche 
Reinigungsm

ittel.

G
ibt es bereits etwas, was Sie zu einer besseren W

elt beitragen? 
O

der was w
ürden Sie gerne noch tun?

»

Toleranz ist besonders 
den jungen G

eneratio-
nen w

ichtig, so 32 %
 der 

G
eneration Y (24-37 J.)

W
eitere Ergebnisse
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W
ir dürfen auch den Spaß nie vergessen. W

ir haben 
die M

öglichkeit, selbst zu entscheiden und einen W
eg 

einzuschlagen, der uns glücklich m
acht. Insbesondere, 

w
enn es darum

 geht, in einer besseren W
elt zu leben.

(M
, G

EN
ERATIO

N
 Z)

W
ir können doch Spaß daran haben, etw

as dafür zu 
tun, in einer schöneren W

elt zu leben und uns im
m

er 
w

ieder erneut über Erreichtes freuen.
(M

, G
EN

ERATIO
N

 Z)
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Jüngere D
ialoggruppen (v. a. bew

usste G
en Z) 

haben Freude daran, etw
as für eine bessere 

W
elt zu tun. D

iese Leichtigkeit m
öchten sie 

auch gerne auf ihre Peergroup übertragen und 
sie anregen, auch nachhaltiger zu handeln – 
m

otivierend, aber nicht bevorm
undend.

D
ie älteren G

enerationen (v.a. Babyboom
er) 

sehen die äußere W
elt stärker als eine Bedro-

hung an und legen größeren W
ert darauf, sich 

ihre eigene bessere W
elt zu erschaffen. Inneres 

W
ohlbefinden, eigene Zufriedenheit und G

e-
sundheit sind w

ichtig und begründen in erster 
Linie ihr Bem

ühen für eine bessere W
elt.
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PHOTOCASE: LISA FRITSCH // ANTONIO RECENA // TRUELIGHT-NOW

Viele Zahlen, viele Zitate, eine Erkenntnis: Es ist höchste 
Zeit für effiziente, grüne M

arkenbildung. 

Sie können unsere Studienergebnisse im
 vollen Um

-
fang erfahren, vertiefen und auf Ihre M

arke anw
enden. 

D
abei beraten und begleiten w

ir Sie und Ihre M
it-

arbeiter*innen gerne. W
ir beginnen m

it einem
 W

orkshop 
sam

t M
arkenklausur und arbeiten heraus, in w

elchem
 

Stadium
 sich Ihre M

arke befindet. W
ir identifizieren 

aus Ihren D
ialoggruppen die Segm

ente m
it besonders 

hohem
 Potenzial.

W
ir finden die richtigen Botschaften und Kom

m
unika-

tionsfelder für den erfolgreichen Aufbau Ihrer M
arke.

M
elden Sie sich doch einfach m

al bei uns.

W
ir freuen uns auf unsere

gem
einsam

e Zukunft.

So können w
ir gem

ein-
sam

 an einer besseren 
W

elt arbeiten. 
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