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1. EINFUHRUNG

Musikfestivals haben sich in den letzten Jahrzehnten zu zunehmend sichtbaren kulturellen und
sozialen Phinomenen entwickelt, und ihre Ausweitung zeigt, dass sie heute einen wichtigen
Platz in der zeitgendssischen Kulturlandschaft einnehmen (Richards, 2015; Mair & Laing,
2012). In der heutigen Gesellschaft entwickeln sich Musikfestivals zunehmend von reinen
Unterhaltungsveranstaltungen zu Raumen kollektiver Beteiligung, 6ffentlicher Sichtbarkeit
und der Entstehung gemeinsamer Erfahrungen (Richards, 2015). Gleichzeitig betont die
Fachliteratur, dass sich der Eventsektor stark entwickelt hat und dass Festivals das kulturelle

Leben, Gemeinschaften sowie die Umwelt beeinflussen konnen (Mair & Laing, 2012).

Parallel zu dieser Entwicklung ist okologische Nachhaltigkeit zu einem zentralen Thema
aktueller Debatten geworden, und auch die Organisation von Veranstaltungen wird immer
hiufiger in diese Diskussion integriert (Mair & Laing, 2012; Bir et al, 2022). Die
Fachforschung zeigt, dass Veranstaltungen, insbesondere grofe Festivals im Freien,
zunehmend im Zusammenhang mit ihrer Organisation, ihren 6kologischen Auswirkungen und
ithrer Verantwortung gegeniiber dem Publikum und der Umwelt analysiert werden (Mair &
Laing, 2012). In diesem Zusammenhang hat sich das Konzept des Green Events schrittweise
herausgebildet, und die Literatur hebt hervor, dass solche Veranstaltungen darauf abzielen, die
negativen Auswirkungen ihrer Durchfiihrung zu verringern und dem Publikum Informationen

sowie Impulse fiir nachhaltigeres Verhalten zu vermitteln (Tolkes & Butzmann, 2018).

Fiir Musikfestivals ist diese Entwicklung besonders relevant. Einerseits bringen sie in kurzer
Zeit eine groBe Zahl von Teilnehmern, tempordre Strukturen, logistische Prozesse und
intensive Konsumformen zusammen, wodurch die Frage der 6kologischen Nachhaltigkeit eine
praktische und konkrete Dimension erhédlt (Mair & Laing, 2012; Tolkes & Butzmann, 2018).
Andererseits schaffen Musikfestivals Kontexte von Erfahrung, Beteiligung und sozialer
Interaktion, in denen 6ffentliche Botschaften sichtbar und leicht erinnerbar werden konnen, ein
Aspekt, der ihnen auch eine mdgliche Informations- und Orientierungsfunktion fiir das
Publikum verleiht (Mair & Laing, 2012; Tolkes & Butzmann, 2018). Aus diesem Grund zeigt
die Fachliteratur immer deutlicher, dass Musikfestivals als Orte des kulturellen Konsums und
zugleich als Rdume verstanden werden konnen, in denen Nachhaltigkeit dargestellt, erklart und

fiir die Teilnehmer zugédnglich gemacht wird (Tdélkes & Butzmann, 2018).



Aus dieser Perspektive ist neben der Beobachtung einzelner 6kologischer Malnahmen ebenso
wichtig, zu verstehen, wie diese Maflnahmen in die Identitdt des Festivals integriert werden,
wie sichtbar sie fiir das Publikum werden und auf welche Weise sie innerhalb und auf3erhalb
der Veranstaltung kommuniziert werden (Mair & Laing, 2012). Gerade bei Musikfestivals, bei
denen kollektive Erfahrung, Atmosphire, 6ffentliches Bild und Beteiligung eine zentrale Rolle
spielen, ist die Kommunikation dkologischer Nachhaltigkeit eine zentrale Komponente, die
beeinflussen kann, wie diese Initiativen von den Teilnehmern wahrgenommen, verstanden und

bewertet werden (Tdlkes & Butzmann, 2018).

Fiir diese Arbeit stellen Musikfestivals einen relevanten Forschungsrahmen dar, weil in ihnen
Veranstaltungsorganisation, Publikumserfahrung, mediale Sichtbarkeit und die Beziehung zur
lokalen Gemeinschaft zusammentreffen (Mair & Laing, 2012; Dodds et al., 2020). Die
Fachliteratur zeigt, dass Festivals eine kulturelle und freizeitbezogene Funktion haben und
zugleich das Image eines Austragungsortes, die Beziechung zum Publikum und die
Wahrnehmung bestimmter Werte und sozialer Praktiken beeinflussen kdnnen (Pavelea, 2017;

Dodds et al., 2020).

Fiir das Thema dieser Dissertation ist besonders wichtig, dass Musikfestivals Orte sind, an
denen Okologische Maflnahmen umgesetzt werden, und zugleich Kontexte, in denen diese
Malnahmen fiir das Publikum sichtbar werden. Die Teilnehmer konnen bestimmte Praktiken,
zum Beispiel im Bereich Recycling, Mobilitdt, Konsum oder temporére Infrastruktur, direkt
beobachten, und dies beeinflusst die Art und Weise, wie Nachhaltigkeit wahrgenommen und

bewertet wird (Tolkes & Butzmann, 2018; Bér et al., 2022).

Gleichzeitig betont die Fachliteratur, dass Festivals das Verhalten der Teilnehmer durch
Regeln, technische MaBnahmen, Kommunikation, sichtbare Beispiele und soziale Dynamiken
beeinflussen konnen (Bir et al., 2022). Gerade aus diesem Grund stellen sie einen geeigneten
Rahmen dar, um die Verbindung zwischen Nachhaltigkeit und Kommunikation zu analysieren,
genauer gesagt die Art und Weise, wie dkologische Maflnahmen dem Publikum vermittelt
werden und in welchem Maf sie Teil der Identitit des Festivals werden (Dodds et al., 2020;

Mair & Laing, 2012).

Der Vergleich zwischen Ruminien und Deutschland ist fiir diese Arbeit relevant, weil sich die
beiden Kontexte durch die Organisation von Musikfestivals sowie durch Unterschiede im
Konsumentenverhalten in Bezug auf Preis, Wert, Nachhaltigkeit und Konsumentscheidungen

unterscheiden (Boston Consulting Group, 2025; PwC Romania, 2025). In Deutschland zeigen



die Daten aus dem Jahr 2025 ein deutlich von wirtschaftlicher Vorsicht geprigtes Klima, in
dem viele Konsumenten die nationale Wirtschaftslage negativ einschdtzen, sich mit der
Inflation auseinandersetzen und ihre Entscheidungen zunehmend an Wert und Kontrolle der
Ausgaben ausrichten (Boston Consulting Group, 2025). Gleichzeitig wird Nachhaltigkeit bei
Kaufentscheidungen hiufiger beriicksichtigt, auch wenn die Bereitschaft gesunken ist, fiir

nachhaltigere Optionen zusétzlich zu bezahlen (Boston Consulting Group, 2025).

In Ruménien weist der PwC-Bericht ebenfalls auf eine hohe Preissensibilitit, auf gestiegene
Lebenshaltungskosten und auf wachsende Erwartungen in Bezug auf Qualitit, Gesundheit und
Bequemlichkeit hin (PwC Romania, 2025). Auch hier erscheint Nachhaltigkeit als relevantes
Thema, wobei der Fortschritt als langsamer beschrieben wird (PwC Romania, 2025). Der
Bericht zeigt, dass die Besorgnis liber den Klimawandel im Vergleich zum Vorjahr leicht
zuriickgegangen ist, dass nur ungeféhr ein Drittel der Konsumenten einen héheren Preis fiir
nachhaltige Produkte akzeptieren wiirde und dass vier von zehn dennoch angeben, ihre
Kaufgewohnheiten zu verdandern, um die Auswirkungen auf das Klima zu verringern (PwC
Romania, 2025). Hinzu kommt, dass fiir ruménische Konsumenten Kriterien wie das Fehlen
von Pestiziden und die lokale Produktion als wichtige Bezugspunkte von Nachhaltigkeit

erscheinen (PwC Romania, 2025).

In beiden Landern ist Nachhaltigkeit im Horizont von Konsumentscheidungen présent, jedoch
nicht unter denselben Bedingungen und nicht mit derselben praktischen Gewichtung (Boston
Consulting Group, 2025; PwC Romania, 2025). In Deutschland zeichnet sich deutlicher eine
Verbindung zwischen Nachhaltigkeitsbewusstsein und finanziellen Einschrinkungen ab,
wihrend Nachhaltigkeit in Ruménien in einem stirker vom Preis geprdgten Rahmen erscheint,
zugleich aber auch mit einer wachsenden Aufmerksamkeit fiir Gesundheit, Qualitidt und lokale

Produkte verbunden ist (Boston Consulting Group, 2025; PwC Romania, 2025).

Gerade aus diesem Grund ist der Vergleich zwischen Ruménien und Deutschland fiir diese
Dissertation relevant, weil er einen hilfreichen Hintergrund bietet, um zu verstehen, warum die
Kommunikation 06kologischer Nachhaltigkeit in den beiden Kontexten unterschiedlich
wahrgenommen und bewertet werden kann (Boston Consulting Group, 2025; PwC Romania,

2025).

Im aktuellen Kontext reicht es nicht mehr aus, nur zu beobachten, ob Musikfestivals bestimmte
okologische Maflnahmen einfithren. Ebenso wichtig ist es zu verstehen, wie Okologische

Nachhaltigkeit im Rahmen des Festivals definiert wird, wie sie in die Praxis umgesetzt wird



und wie sie gegeniiber dem Publikum und anderen relevanten Stakeholdern kommuniziert wird
(Mair & Laing, 2012; Tolkes & Butzmann, 2018). Genau hier zeichnet sich das zentrale
Problem dieser Arbeit ab. Zwischen den vorhandenen nachhaltigen Maflnahmen und ihrer
Kommunikation kann ein erheblicher Unterschied bestehen, und dieser Unterschied beeinflusst
die Art und Weise, wie Nachhaltigkeit im Festivalkontext wahrgenommen und bewertet wird

(Mair & Laing, 2012; Dodds et al., 2020).

Folglich geht diese Dissertation von der Annahme aus, dass die Kommunikation in Bezug auf
okologische Nachhaltigkeit nicht auf die bloe Aufzéhlung einzelner Mallnahmen reduziert
werden kann. Entscheidend ist auch, wie Nachhaltigkeit innerhalb der Organisation verstanden
wird, wie sie in die Prozesse des Festivals integriert ist und in welchem MaR sie fiir das
Publikum sichtbar und verstandlich wird (Ajzen, 2002; Tolkes & Butzmann, 2018). Aus dieser
Perspektive betrifft das Forschungsproblem neben der Frage nach dem Vorhandensein oder
Fehlen nachhaltiger Praktiken vor allem das Verhédltnis zwischen Organisation,
Kommunikation und 6ffentlicher Wahrnehmung dieser Praktiken (Ajzen, 2002; Dodds et al.,
2020).

Konkret verfolgt die Arbeit das Ziel, zu verstehen, wie 6kologische Nachhaltigkeit im Fall
von Musikfestivals in Rumanien und Deutschland kommuniziert wird, welche Rolle diese
Kommunikation im weiteren Festivalkontext spielt und welche Strategien, Bedingungen
und Grenzen in diesem Prozess sichtbar werden. Das Forschungsproblem ist damit an der
Schnittstelle zwischen Festivalforschung, Kommunikationswissenschaft und
Nachhaltigkeitsforschung angesiedelt, weil sich die Kommunikation 06kologischer
Nachhaltigkeit im Festivalkontext nur durch die Verbindung dieser Perspektiven angemessen

analysieren lésst.

Um dieses Thema zu analysieren, verbindet die Arbeit zwei sich erginzende empirische
Methoden. Der experimentelle Teil untersucht, wie Nachhaltigkeitskommunikation die
Reaktionen der Konsumenten in einem digitalen Kontext rund um ein Musikfestival
beeinflusst. Der qualitative Teil untersucht dagegen die Perspektive der Festivalvertreter und
macht sichtbar, wie Nachhaltigkeit definiert, organisatorisch integriert und kommuniziert wird.
Auf diese Weise bringt die Arbeit die Perspektive der Konsumenten mit der Perspektive der
Organisatoren zusammen und ermdglicht ein umfassenderes Verstdndnis dafiir, wie die

Kommunikation 6kologischer Nachhaltigkeit aufgebaut und aufgenommen wird.



Der experimentelle Teil wurde als Online-Experiment mit zwei Bedingungen konzipiert. Zu
diesem Zweck wurde das Instagram-Profil eines fiktiven Musikfestivals erstellt, das in zwei
Varianten présentiert wurde. Présentiert wurden eine Variante mit Hinweisen auf nachhaltige
Mafnahmen und eine neutrale Variante ohne Schwerpunkt auf Nachhaltigkeit. Ziel war es zu
beobachten, wie sich diese Darstellungen auf drei zentrale Reaktionen der Konsumenten
auswirken, nidmlich auf die wahrgenommene Markenmutigkeit (Brand Bravery), auf die
Kaufabsicht und auf die Empfehlungsabsicht. Gleichzeitig wurden auch zwei zusétzliche
Variablen, Consumer Emotional Intelligence (CEI) und kultureller Kontext, einbezogen, um
zu analysieren, ob sich diese Zusammenhédnge je nach Profil der Teilnehmer und je nach
Herkunftsland unterscheiden. Das Online-Design machte es moglich, die Teilnehmer in einer

Situation zu untersuchen, die der normalen Nutzung sozialer Medien dhnlich ist.

Der qualitative Teil wurde durch Experteninterviews mit Festivalvertretern umgesetzt. Diese
Interviews wurden auf der Grundlage der Theory of Planned Behavior aufgebaut und zielten
darauf ab, Definitionen von Nachhaltigkeit, interne Normen, Handlungsspielrdume, praktische
Schwierigkeiten und Kommunikationsstrategien sichtbar zu machen. Durch diesen Ansatz
analysiert die Dissertation die Wirkung bestimmter Botschaften auf das Publikum sowie die
konkreten Bedingungen, unter denen solche Botschaften entstehen, formuliert werden und von

den Organisationen getragen werden.

Fiir den experimentellen Teil verfolgt die Forschung drei Hauptlinien. Die erste Linie betrifft
den Einfluss der nachhaltigen Beschreibung eines Musikfestivals auf die Markenwahrnehmung
und auf die Reaktionen der Konsumenten. Die zweite Linie untersucht die vermittelnde Rolle
des Konzepts Brand Bravery in der Beziehung zwischen der Beschreibung des Festivals und
den Reaktionen der Konsumenten. Die dritte Linie betrifft mogliche moderierende Effekte der
Consumer Emotional Intelligence (CEI) und des kulturellen Kontexts auf die Wirksamkeit der

Nachhaltigkeitskommunikation.

2. ZIELE (EXPERIMENT)

Ziel 1 untersucht den Einfluss der nachhaltigen Darstellung eines Musikfestivals auf die

Wahrnehmung der Marke und auf das Konsumentenverhalten.

Ziel 2 analysiert die vermittelnde Rolle von Brand Bravery im Zusammenhang zwischen

Festivaldarstellung und Konsumentenreaktionen.



Ziel 3 untersucht die moderierende Wirkung der Consumer Emotional Intelligence (CEI) und

des kulturellen Kontexts auf die Wirksamkeit nachhaltiger Kommunikation.

Aus diesen drei Zielsetzungen ergeben sich fiir den experimentellen Teil der Dissertation

folgende Forschungsfragen:

3. FORSCHUNGSFRAGEN (EXPERIMENT)

FF1: Wie beeinflusst die nachhaltige Darstellung eines fiktiven Musikfestivals die
Wahrnehmung der Marke sowie die Kaufabsicht und Empfehlungsabsicht der Teilnehmer?

FF2: Welche Rolle spielt die wahrgenommene Markenmutigkeit (Brand Bravery) im
Zusammenhang  zwischen  der  nachhaltigen  Festivaldarstellung  und  den

Konsumentenreaktionen?

FF3: In welchem Mal3 werden die Wirkungen der Nachhaltigkeitskommunikation durch die
Consumer Emotional Intelligence (CEI) der Teilnehmer und durch den kulturellen Kontext,

Deutschland beziehungsweise Ruminien, beeinflusst?

Diese Forschungsfragen werden im experimentellen Teil durch die nachfolgenden Hypothesen
konkretisiert. Die Hypothesen priifen, ob die nachhaltige Darstellung eines Musikfestivals die
Wahrnehmung von Brand Bravery, die Kaufabsicht und die Empfehlungsabsicht beeinflusst
und ob diese Zusammenhinge durch Consumer Emotional Intelligence (CEI) und

Herkunftsland unterschiedlich ausfallen.

Die durch das Experiment getesteten Hypothesen sind die folgenden:

4. HYPOTHESEN (EXPERIMENT)

Hypothese 1: Die Darstellung eines nachhaltigen Musikfestivals hat einen positiven Einfluss

auf die wahrgenommene Markenmutigkeit (Brand Bravery).

Hypothese 2: Die wahrgenommene Markenmutigkeit (Brand Bravery) fiihrt zu einer erh6hten

a) Kaufabsicht und zu einer erhohten b) Empfehlungsabsicht.

Hypothese 3: Das Herkunftsland moderiert den Effekt der experimentellen Bedingung auf die
Markenmutigkeit: Teilnehmer aus Deutschland bewerten das nachhaltige Festival als

markenmutiger als Teilnehmer aus Rumaénien.



Hypothese 4: Consumer Emotional Intelligence (CEI) moderiert den Zusammenhang zwischen
Brand Bravery und der a) Kaufabsicht: Bei Teilnehmern mit hoher CEI ist die Kaufbereitschaft
stiarker ausgeprigt, beziechungsweise der b) Empfehlungsabsicht: Bei Teilnehmern mit hoher

CEI ist die Empfehlungsabsicht stirker ausgeprégt.

Hypothese 5: Die Darstellung eines nachhaltigen Musikfestivals hat einen positiven Einfluss

auf a) die Kaufabsicht und auf b) die Empfehlungsabsicht.

Fiir den qualitativen Teil werden mit den Interviews drei Hauptziele verfolgt.

5. ZIELE (INTERVIEWS)

Das erste Ziel ist die Erfassung der Perspektive der Organisatoren auf Nachhaltigkeit. Das
zweite Ziel ist die Analyse interner Normen und Wahrnehmungen im Team. Das dritte Ziel ist

die Bewertung der praktischen Umsetzung und der Kommunikationsstrategien.

6. FORSCHUNGSFRAGEN (INTERVIEWS)

FF1: Wie definieren Festivalorganisatoren 6kologische Nachhaltigkeit, und welche Rolle spielt

ihre Kommunikation im allgemeinen Kontext des Festivals?

FF2: Wie préigen interne Werte, soziale Normen sowie die Unterstiitzung durch das Team und
durch Stakeholder die Bereitschaft der Festivalorganisatoren, 6kologische Nachhaltigkeit zu

fordern und zu kommunizieren?

FF3: Wie nehmen Festivalorganisatoren die Schwierigkeiten, Ressourcen und
Handlungsspielrdume bei der Umsetzung 6kologischer NachhaltigkeitsmaBBnahmen wahr, und
in welchem MaB beeinflussen diese Faktoren ihrer Ansicht nach die externe Kommunikation

von Nachhaltigkeit sowie das Bewusstsein und das Verhalten des Publikums?

FF4: Welche strukturellen, personellen und finanziellen Bedingungen beeinflussen die
Planung, die Umsetzung und die Kommunikation okologischer Nachhaltigkeit bei

Musikfestivals?

FF5: Welche strategische Bedeutung hat die Nachhaltigkeitskommunikation, und welche Rolle

spielt sie fiir die Wahrnehmung und die Reaktionen des Publikums?



7. ZUSAMMENFASSUNG DER KAPITELN

Kapitel 1, ,Musikfestivals als Plattformen der Umweltkommunikation®, erdffnet die
thematische Grundlage der Arbeit und =zeigt, warum Musikfestivals als kulturelle
Veranstaltungen sowie als relevante Réume fiir die Kommunikation 6kologischer
Nachhaltigkeit betrachtet werden miissen. Das Kapitel behandelt die Definition und die Rolle
von Musikfestivals, ihre historische Entwicklung, die Motive des Publikums, das
psychologische Wohlbefinden der Teilnehmer, Hindernisse der Teilnahme, Okologische
Auswirkungen, wirtschaftliche Implikationen, Green Event Management, Gemeinschafts-
Advocacy, Praxisbeispiele aus Deutschland und Ruménien sowie die Rolle von Festivals als
Akteure Okologischer Bildung und Sensibilisierung. Die Relevanz dieses Kapitels fiir die
Dissertation ist wesentlich, weil es den konkreten Rahmen festlegt, in dem die
Nachhaltigkeitskommunikation spéter analysiert wird. Ohne diese Grundlage wiirde
Nachhaltigkeit ein abstrakter Begriff bleiben, und ihre Verbindung mit dem realen Kontext von

Musikfestivals wire nicht ausreichend deutlich.

Kapitel 2, ,,Nachhaltigkeit®“, bildet die begriffliche Grundlage der Dissertation. Zunachst wird
Nachhaltigkeit als mehrdimensionaler Orientierungsrahmen erklért, der 6kologische, soziale
und 6konomische Fragen miteinander verbindet und zwischen Nachhaltigkeit als normativem
Ziel und nachhaltiger Entwicklung als praktischem Umsetzungsprozess unterscheidet.
AnschlieBend wird der Schwerpunkt auf 6kologische Nachhaltigkeit gelegt. Dabei wird
herausgearbeitet, dass es in dieser Arbeit vor allem um den langfristigen Schutz natiirlicher
Lebensgrundlagen, zentraler Umweltfunktionen und 6kologischer Belastungsgrenzen geht.
Das Unterkapitel zu institutionellen Strategien zeigt schlieBlich, dass 0Okologische
Nachhaltigkeit bei Musikfestivals nicht nur von einzelnen Mafinahmen abhéngt, sondern auch
von Zustindigkeiten, Ressourcen, Daten, politischen Rahmenbedingungen, lokaler Akzeptanz
und organisatorischer Verankerung. Fiir die Dissertation ist dieses Kapitel wichtig, weil es
prizise festlegt, welches Verstindnis von Nachhaltigkeit dem weiteren theoretischen und
empirischen Teil zugrunde liegt. Zugleich schafft es die Grundlage dafiir, spiter zu
untersuchen, wie Festivals 0kologische Nachhaltigkeit organisatorisch umsetzen, sichtbar

machen und kommunikativ vermitteln.



Kapitel 3, ,,Kommunikation®, bildet die kommunikative Grundlage der Dissertation. Zunichst
wird der Kommunikationsbegriff erklirt und anschlieBend durch zentrale Modelle, semiotische
Perspektiven sowie kognitive und naturanaloge Ansétze erweitert. Darauf aufbauend wird
Musikfestivals eine besondere kommunikative Funktion zugeschrieben, weil dort auditive,
visuelle, rdumliche, soziale und symbolische Ausdrucksformen zu einem gemeinsamen
Kommunikationserlebnis  verbunden werden. Danach werden die Ziele der
Festivalkommunikation dargestellt, insbesondere Informationsziele, Motivations- und
Aktivierungsziele, Konsens- und Beziehungsziele sowie die zeitliche Abstimmung der
Kommunikation vor, wihrend und nach dem Festival. Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf den
Kommunikationsformen im Festivalkontext, also auf formeller Kommunikation, informeller
Kommunikation sowie digitalen und sozialen Medien. Abschlieend fiihrt das Kapitel in die
Nachhaltigkeits- und Umweltkommunikation ein, erklért die beiden Begriffe, beschreibt ihre
gesellschaftliche Entwicklung und zeigt zentrale Herausforderungen sowie kommunikative
Liicken auf. Fiir die Dissertation ist dieses Kapitel wichtig, weil es die theoretische Grundlage
dafiir schafft, 6kologische Nachhaltigkeit sowohl als organisatorische Praxis als auch als
vermittelten, wahrgenommenen und bewerteten Kommunikationsprozess im Festivalkontext

zu analysieren.

Kapitel 4, ,,Typen von Strategien und Instrumenten nachhaltigkeitsbezogener Werbung und
Markenkommunikation®, fiihrt in den stidrker spezialisierten Kern der Dissertation ein und
behandelt die Definition und Bedeutung von Umweltwerbung, Green Branding, Green
Corporate Image Advertising, Corporate Social Responsibility im Umweltbereich, die Rolle
von Brand Bravery im Kontext von CSR und Nachhaltigkeit, Green Nudging, Eco-Labeling
sowie Greenwashing, einschlieBlich seiner Typen und seiner Auswirkungen auf das
Markenimage und das Konsumentenvertrauen. Dieses Kapitel ist fiir die Dissertation
besonders wichtig, weil es die allgemeine Kommunikation mit den konkreten Formen
verbindet, durch die Nachhaltigkeit in der Markenkommunikation aufgebaut und vermittelt
wird. Gleichzeitig bereitet es unmittelbar den experimentellen Teil der Arbeit vor, in dem
Brand Bravery, Konsumentenreaktionen und die Wirkungen der

Nachhaltigkeitskommunikation zu zentralen Elementen der Analyse werden.

Kapitel 5, ,,Wahrnehmung und Wirkung von Umweltwerbung bei Musikfestivals®, vertieft die
Frage, wie Botschaften tiber Umwelt und Nachhaltigkeit vom Publikum aufgenommen und
verarbeitet werden. Es umfasst Theorien der Wahrnehmung und der Informationsverarbeitung,

die Theory of Planned Behavior, die Rolle der Consumer Emotional Intelligence im Kontext



von CSR-Botschaften und das Unterkapitel iiber kulturelle Unterschiede in der Wirkung der
Nachhaltigkeitskommunikation. Die Relevanz dieses Kapitels fiir die Dissertation ist sehr
groB3, weil es erklirt, durch welche Mechanismen die Nachhaltigkeitskommunikation die
Wahrnehmung des Festivals und die Reaktionen des Publikums beeinflussen kann.
Gleichzeitig stellt dieses Kapitel die direkte Verbindung zwischen dem theoretischen Teil iiber
Kommunikation und dem experimentellen Teil der Forschung her, in dem genau diese

Wirkungen empirisch tiberpriift werden.

Kapitel 6, ,,Methodologischer Rahmen®, stellt die empirische Struktur der Dissertation vor und
erklirt, wie das Thema durch zwei sich ergénzende Methoden untersucht wird. Der erste Teil
ist dem Experiment gewidmet und umfasst die Ziele und Hypothesen, die Beschreibung des
Experiments, die Teilnehmer, das Forschungsdesign, das Stimulusmaterial, die
Randomisierungskontrollen und die gemessenen Variablen. Der zweite Teil ist den
Experteninterviews gewidmet und umfasst das Forschungsdesign, die Ziele der Interviews, die

Forschungsfragen, die Teilnehmer und den Interviewleitfaden.

Kapitel 7, ,,Ergebnisse®, vereint die Ergebnisse der beiden empirischen Teile der Forschung.
Im Fall des Experiments umfasst das Kapitel die Analyse der Messinvarianz, deskriptive
Analysen, die Uberpriifung der Hypothesen, die Diskussion der Ergebnisse sowie den
Abschnitt zu Implikationen, Grenzen und weiterer Forschung. Im Fall der Experteninterviews
umfasst das Kapitel die thematische Analyse, die Diskussion und Schlussfolgerungen sowie

die Implikationen und Grenzen.

Kapitel 8, ,,Schlussfolgerungen®, schlieit die Dissertation ab, indem es die Ergebnisse der
beiden Methoden zusammenfiihrt und die allgemeinen Schlussfolgerungen der Arbeit
formuliert. Es fasst die Ziele, die Forschungsfragen, die Hypothesen, die wichtigsten
Ergebnisse, die allgemeinen Implikationen und die Grenzen der Dissertation in kohdrenter und

einheitlicher Form zusammen.

8. ERGEBNISSE

Die Ergebnisse des experimentellen Teils zeigen, dass die Beschreibung eines nachhaltigen
Musikfestivals die Kaufabsicht und die Empfehlungsabsicht nicht direkt beeinflusst hat, dass
sie jedoch die Wahrnehmung von Brand Bravery signifikant erhoht hat. Die Effekte auf diese

beiden Intentionen traten indirekt liber Brand Bravery auf, das zeigt, dass kommunizierte



Nachhaltigkeit vor allem dann relevant wird, wenn sie als Ausdruck einer mutigen,

glaubwiirdigen und konsequenten Marke wahrgenommen wird.

Die Analyse zeigte auBerdem, dass diese indirekten Effekte bei Teilnehmern mit geringerer
Consumer Emotional Intelligence (CEI) stirker ausgeprdgt waren und in Deutschland
deutlicher hervortraten als in Ruménien. Fiir die Praxis legen diese Ergebnisse nahe, dass
Botschaften iiber okologische Nachhaltigkeit dann wirksamer sind, wenn sie kohérent,
glaubwiirdig und an das Profil des Publikums sowie an den kulturellen Kontext angepasst
kommuniziert werden. Gleichzeitig weist dieser Teil der Forschung klare Grenzen auf, da mit
fiktiven Stimuli gearbeitet wurde und in den beiden Léndern unterschiedliche
Rekrutierungsverfahren eingesetzt wurden. Zudem konnten fiir die Kaufabsicht und die
Empfehlungsabsicht ausschliefllich indirekte, liber Brand Bravery vermittelte Effekte

nachgewiesen werden.

Die Ergebnisse der Interviews zeigen, dass Nachhaltigkeit in beiden Landern im Allgemeinen
als langfristige Orientierung verstanden wird, die mit Verantwortung und mit der Organisation
des Festivals verbunden ist. In den Interviews aus Deutschland wird héufiger die
organisatorische Integration von Nachhaltigkeit und die Stabilitdt der internen Unterstiitzung
hervorgehoben, wihrend in den Interviews aus Ruménien deutlicher die Rolle der
Sensibilisierung, der Orientierung des Publikums sowie der groere Bedarf an Erklédrung und
Vermittlung sichtbar wird. In beiden Kontexten hidngt die Umsetzung nachhaltiger
MaBnahmen von verfiigbaren Ressourcen, der Infrastruktur, den Kosten, bestehenden
Standards und der Bereitschaft der Partner zur Zusammenarbeit ab. Die
Nachhaltigkeitskommunikation reicht dabei von stérker strategisch verankerten Formen bis hin

zu eher punktuellen Ansétzen, die vor allem auf Aktivierung und Bildung ausgerichtet sind.

Fiir diesen Teil der Arbeit besteht die wichtigste Implikation darin, dass eine wirksame
Kommunikation 6kologischer Nachhaltigkeit vom Vorhandensein bestimmter Mafinahmen
und vor allem von der Kohérenz zwischen Praxis, Organisation und Kommunikation abhangt.
Zugleich ist dieser Teil durch den kontextgebundenen Charakter der Interviews begrenzt, weil
die konkreten Bedingungen jedes Festivals, die verfiigbaren Ressourcen sowie die
organisatorischen und kulturellen Besonderheiten die Ergebnisse stark beeinflussen und ihre

automatische Verallgemeinerung auf alle Musikfestivals erschweren.

Werden beide empirischen Teile zusammen betrachtet, zeigt sich, dass Okologische

Nachhaltigkeit im Kontext von Musikfestivals durch die konkreten MaBBnahmen, die umgesetzt



werden, und durch die Art und Weise relevant wird, wie diese Malnahmen organisatorisch
aufgebaut, in Kommunikation iibersetzt und vom Publikum aufgenommen werden. Die
Kommunikation 06kologischer Nachhaltigkeit hidngt somit sowohl von den internen
Bedingungen des Festivals als auch davon ab, wie die Botschaften in unterschiedlichen

kulturellen Kontexten wahrgenommen werden.

9. SCHLUSSFOLGERUNGEN

Diese Dissertation behandelte das Thema der 6kologischen Nachhaltigkeit im Kontext von
Musikfestivals in Ruménien und Deutschland, wie diese kommuniziert wird und welche
organisatorischen, kommunikativen und wahrnehmungsbezogenen Bedingungen diese
Kommunikation prigen. Im Zentrum stand die Annahme, dass 6kologische Nachhaltigkeit bei
Musikfestivals erst dann nachvollziehbar wird, wenn Planung, praktische Umsetzung,
Sichtbarkeit, Glaubwiirdigkeit und Vermittlung zusammenwirken (Mair & Laing, 2012;
Tolkes & Butzmann, 2018; Dodds et al., 2020). Musikfestivals eignen sich fiir diese
Untersuchung besonders, weil sie Kultur, Musik, soziale Begegnung, temporire Infrastruktur
und oOffentliche Aufmerksamkeit in einem verdichteten Erfahrungsraum verbinden (Mair &
Laing, 2012; Brennan et al., 2019). Diese Verdichtung erzeugt 6kologische Belastungen durch
Besucher, Mobilitdt, Energie, Konsum und Abfall, erdffnet zugleich aber konkrete
Moglichkeiten,  nachhaltige  Praktiken = wie  Abfalltrennung, = Mehrwegsysteme,
Mobilititsangebote oder sichtbare Umweltelemente im Festivalalltag erfahrbar zu machen

(Brennan et al., 2019; Larasti, 2022; Machado et al., 2022).

Die Forschungsliicke ergibt sich aus dieser Verbindung von Festivalpraxis, Kommunikation
und Wahrnehmung. Wihrend bisherige Studien hédufig einzelne Bereiche wie
UmweltmaBBnahmen, Green Event Management, Nachhaltigkeitskommunikation oder
Konsumentenreaktionen getrennt betrachten, verbindet diese Dissertation die digitale Wirkung
nachhaltigkeitsbezogener Festivaldarstellungen mit der organisatorischen Perspektive der
Festivalvertreter (Dodds et al., 2020; Bar et al, 2022). Dadurch riickt
Nachhaltigkeitskommunikation als Prozess in den Mittelpunkt, der aus dem Zusammenspiel
von tatsdchlicher Praxis, Festivalidentitit und offentlicher Wahrnehmung entsteht (Ajzen,

2002; Dodds et al., 2020).



Damit 6kologische Nachhaltigkeit im Festivalraum glaubwiirdig sichtbar werden kann, braucht
sie eine stabile organisatorische Grundlage. Green Event Management zeigt, dass nachhaltige
Festivalpraxis klare Zustandigkeiten, geeignete Ressourcen, abgestimmte Ablédufe, passende
Partner und eine spdtere Auswertung der MaBBnahmen erfordert (Ahmad et al., 2013; Ramely
et al., 2022; Choi et al., 2025). Kommunikation erhélt ihre Glaubwiirdigkeit deshalb aus dem
Bezug zu Mallnahmen, die geplant, umgesetzt und tiberpriifbar gemacht werden (Dodds et al.,
2020; Ahmad et al., 2013). Sie {ibersetzt 6kologische Praxis in verstindliche Botschaften,

bleibt aber eng an Organisation, Umsetzung und Nachvollziehbarkeit gebunden.

Die theoretischen Konzepte der Arbeit wirken an dieser Stelle wie verschiedene
Blickrichtungen auf denselben Kommunikationsprozess. Die Theory of Planned Behavior
macht verstidndlich, warum nachhaltigkeitsbezogene Kommunikation von Bewertungen,
sozialen Erwartungen und wahrgenommenen Handlungsmdglichkeiten gepriagt wird (Ajzen,
2002). Brand Bravery richtet den Blick auf die Frage, ob eine nachhaltige Festivaldarstellung
als mutige, glaubwiirdige und wertebezogene Markenposition erscheint (Abdelkader, 2024;
Shetty & Nayak, 2025). Consumer Emotional Inteligence (CEI) und kultureller Kontext
erweitern diese Perspektive, weil sie erkldren konnen, warum dieselbe Botschaft nicht bei allen
Teilnehmern gleich verarbeitet wird (Kidwell et al., 2008; Ahn, 2022; BCG, 2025; PwC
Romania, 2025).

Methodisch wurde diese Logik durch zwei empirische Zugénge umgesetzt. Das Experiment
priifte, wie eine nachhaltige digitale Festivaldarstellung die Wahrnehmung der Marke sowie
Kauf- und Empfehlungsabsicht beeinflusst. Die Experteninterviews Offneten dagegen den
Blick auf die Organisationsseite, also darauf, wie Festivalvertreter 6kologische Nachhaltigkeit
verstehen, welche Bedingungen ihre Umsetzung prigen und welche Rolle Kommunikation
dabei einnimmt. Zusammen zeigen beide Zuginge, dass Nachhaltigkeitskommunikation im
Festivalbereich aus realer Praxis, markenbezogener Darstellung und sozialer Wahrnehmung

entsteht.

Im Experiment verdichtete sich diese Verbindung besonders deutlich in Brand Bravery und
CEIL Die nachhaltige Darstellung des fiktiven Musikfestivals erhohte die wahrgenommene
Brand Bravery, wodurch Hypothese 1 (H1) bestitigt wurde. Direkte positive Effekte der
nachhaltigen Darstellung auf Kauf- und Empfehlungsabsicht zeigten sich hingegen nicht,
sodass Hypothese 5 (H5) verworfen wurde. Auch der erwartete direkte Einfluss von Brand

Bravery auf Kauf- und Empfehlungsabsicht fand keine Unterstiitzung, womit Hypothese 2



(H2) nicht bestétigt wurde. Brand Bravery blieb jedoch iiber den indirekten Wirkpfad zwischen
nachhaltiger Darstellung und den beiden Verhaltensabsichten relevant. Zudem moderierte das
Herkunftsland den Effekt der nachhaltigen Darstellung auf Brand Bravery, wodurch Hypothese
3 (H3) bestitigt wurde. Der iiberraschendste Befund zeigte sich jedoch bei Consumer
Emotional Intelligence. Einerseits verstirkte CEI nicht den direkten Zusammenhang zwischen
Brand Bravery und Kauf- beziehungsweise Empfehlungsabsicht, wodurch Hypothese 4 (H4)
in ihrer urspriinglichen Annahme nicht bestitigt wurde. Andererseits pragte CEI aber den
indirekten Wirkpfad. Bei Teilnehmern mit niedrigerer CEI waren somit die indirekten Effekte
starker und bei Teilnehmern mit hoherer CEI fielen sie schwécher aus. Damit wird CEI neben
Brand Bravery zu einem zentralen Erkenntnisgewinn dieser Arbeit, weil der Befund darauf
hinweist, dass Nachhaltigkeitsbotschaften je nach emotionaler Verarbeitung unterschiedlich in

markenbezogene Reaktionen iibersetzt werden konnen (Kidwell et al., 2008; Ahn, 2022).

Die Experteninterviews ergédnzen die experimentelle Perspektive um den Blick hinter die
sichtbare Kommunikation. Okologische Nachhaltigkeit erschien in den Aussagen der
Festivalvertreter als langfristige Verantwortung, deren Umsetzung von Team, Publikum,
Partnern, Ressourcen, Infrastruktur, Standards und klaren Zustindigkeiten geprigt wird
(Ajzen, 2002; Ferdous, 2010; Dodds et al., 2020). Die flinf Forschungsfragen der Interviews
biindeln sich damit in einer gemeinsamen Linie, weil Nachhaltigkeit als Haltung, als soziale
Erwartung, als praktische Organisationsaufgabe und als kommunikative Vermittlungsleistung
sichtbar wird (Ajzen, 2002; Hazel & Mason, 2020). Besonders deutlich wurde, dass
Nachhaltigkeitskommunikation dann strategisch relevant wird, wenn sie tatsdchliche
MaBnahmen verstandlich erkldrt und glaubwiirdig mit der Festivalidentitdt verbindet (Dodds

et al., 2020).

Aus Experiment und Experteninterviews ergibt sich damit die zentrale Schlussfolgerung der
Dissertation. Das Experiment zeigt, dass nachhaltigkeitsbezogene Kommunikation die
Wahrnehmung einer Festivalmarke verdndern kann. Die Interviews zeigen, dass diese
Kommunikation ihre Glaubwiirdigkeit aus organisatorisch vorbereiteten und tatséchlich
umgesetzten Mallnahmen gewinnt. Nachhaltigkeitskommunikation bildet dadurch eine
Verbindung zwischen nachhaltiger Festivalpraxis, Festivalidentitét und
Publikumswahrnehmung (Dodds et al., 2020; Ahmad et al., 2013). Sie macht sichtbar, wie ein
Festival okologische Verantwortung intern organisiert, sozial abstimmt und fiir Besucher

verstidndlich macht (Ajzen, 2002; Dodds et al., 2020).



Die Kommunikation o6kologischer Nachhaltigkeit erscheint damit als Verstirker einer
glaubwiirdigen Festivalpraxis, jedoch nicht als deren Ersatz. Sie iiberzeugt, wenn 6kologische
MaBnahmen vorhanden sind, organisatorisch vorbereitet werden und fiir Besucher
nachvollziehbar bleiben (Dodds et al., 2020; Ahmad et al., 2013). Ohne passende Umsetzung
steigt das Risiko, dass Nachhaltigkeitsbotschaften unklar, oberfldchlich oder unglaubwiirdig
wirken (De Jong et al., 2018; Schmuck et al., 2018). Der Vergleich zwischen Deutschland und
Ruménien zeigt dabei keine Rangordnung, sondern unterschiedliche Akzente. Die
untersuchten deutschen Festivals lassen hidufiger organisatorische Routinen und klare
Zusténdigkeiten erkennen, wihrend die untersuchten ruménischen Festivals stéirker
Sensibilisierung, Erklarung, Orientierung und praktische Ressourcenfragen hervorheben.
Nachhaltigkeitskommunikation sollte deshalb an organisatorische Bedingungen, verfiigbare

Ressourcen, Publikumserwartungen und kulturelle Konsumbedingungen angepasst werden

(BCG, 2025; PwC Romania, 2025; Corbos et al., 2024).

Theoretisch liegt der Beitrag der Dissertation in der Verbindung mehrerer Perspektiven, die im
Festivalkontext oft getrennt betrachtet werden. Die Arbeit bringt Festivalforschung,
Umweltkommunikation, Green Event Management, Markenkommunikation und qualitative
Organisationsperspektive zusammen und zeigt, dass Nachhaltigkeitskommunikation zugleich
organisatorisch vorbereitet, sozial gestiitzt und markenbezogen wahrgenommen wird (Mair &
Laing, 2012; Dodds et al., 2020; Ahmad et al., 2013). Besonders die Theory of Planned
Behavior gewinnt dadurch an Reichweite, weil Einstellungen, soziale Unterstiitzung und
wahrgenommene Handlungsspielraume auch fiir Entscheidungen von Festivalorganisatoren
erklarungskriftig sind (Ajzen, 2002; Ferdous, 2010). Brand Bravery ergédnzt diese Perspektive
um den markenbezogenen Wahrnehmungsmechanismus, wihrend CEI darauf verweist, dass

emotionale Verarbeitung nachhaltiger Festivaldarstellungen differenzierter untersucht werden

sollte (Abdelkader, 2024; Shetty & Nayak, 2025; Kidwell et al., 2008; Ahn, 2022).

Fiir Festivalorganisatoren ergibt sich daraus eine klare praktische Konsequenz. Nachhaltigkeit
sollte geplant, umgesetzt und nach dem Festival ausgewertet werden, bevor sie kommunikativ
stark hervorgehoben wird (Ahmad et al., 2013; Ramely et al., 2022). Besucher brauchen
verstandliche Hinweise darauf, welche Mallnahmen vorhanden sind und welche konkreten
Handlungsmdglichkeiten im Festivalalltag bestehen (Dodds et al., 2020; Tdlkes & Butzmann,
2018). Eine tliberzeugende Nachhaltigkeitskommunikation wirkt dabei weder belehrend noch
beliebig, sondern gibt Orientierung und verbindet 6kologische Verantwortung mit der Identitét

des Festivals (Dodds et al., 2020; Bulmer et al., 2024). Ebenso wichtig ist die Zusammenarbeit



mit freiwilligen Helfern, Dienstleistern, Sponsoren, lokalen Behdrden, Anwohnern und
Partnerorganisationen, weil nachhaltige Festivalpraxis von mehreren beteiligten Gruppen

ermoglicht, unterstiitzt oder begrenzt wird (Hazel & Mason, 2020; Nkunzi & Nyikana, 2025).

Musikfestivals gewinnen demzufolge eine doppelte Bedeutung. Sie erzeugen okologische
Belastungen und bleiben auf gute Organisation angewiesen, weil sie Orte sein kdnnen, an
denen Nachhaltigkeit iiber Wege, Becher, Abfallstationen, Anreiseentscheidungen,
Biithnenbotschaften und gemeinsame Erfahrungen sichtbar wird (Brennan et al., 2019;
Machado et al., 2022). Diese Erfahrungsnéhe ist bedeutsam, weil Musikfestivalbesuche bei
jungen Erwachsenen mit psychologischem und sozialem Wohlbefinden verbunden sein
konnen, besonders iiber Musik, Festivalatmosphére, soziale Erfahrung und Abstand vom

Alltag (Packer & Ballantyne, 2011).

Wenn nun kulturelle Teilhabe imstande ist Wohlbefinden, soziale Teilhabe und langfristige
Lebensqualitét zu unterstiitzen (Fancourt & Finn, 2019; Frontier Economics & DCMS, 2024),
so kann Nachhaltigkeit im Festivalkontext auch eine soziale und wirtschaftliche Dimension
erhalten. Fiir Musikfestivals bedeutet dies, dass nachhaltige Organisation liber 6kologische
Entlastung hinaus Wert fiir mehrere Anspruchsgruppen schaffen kann, etwa fiir Besucher durch
positive und orientierende Festivalerfahrungen, fiir Veranstalter durch Vertrauen und
Profilbildung, fiir Partner durch glaubwiirdige Zusammenarbeit und fiir lokale Akteure durch
Akzeptanz und regionale Beziehungen (Mair & Smith, 2021; Chiciudean et al., 2021).
Musikfestivals haben somit die Fihigkeit, die regionale Wertschopfung, die lokalen
Dienstleistungen und die Verbindung zwischen Festival und Austragungsort zu stirken, wenn
diese verantwortungsvoll gesteuert werden (Mair & Smith, 2021; Chiciudean et al., 2021).
Nachhaltige Festivalorganisation gewinnt deshalb gerade dort an Bedeutung, wo sie Vertrauen
schafft, lokale Akzeptanz unterstiitzt, Partnerbezichungen stabilisiert und das Festivalprofil

glaubwiirdig schérft (Chiciudean et al., 2021; Mair & Smith, 2021).

Die Aussagekraft dieser Arbeit bleibt an den methodischen Bedingungen gebunden. Das
Experiment arbeitete mit einem fiktiven Festival und fiktiven Instagram-Stimuli, wodurch die
nachhaltige Darstellung kontrolliert untersucht werden konnte, wéhrend reale
Festivalerfahrungen, Ticketentscheidungen und Verhalten vor Ort offenbleiben. Die junge
Stichprobe, unterschiedliche Rekrutierungswege in Deutschland und Ruménien, Unterschiede
in Alter- und Geschlechterverteilung sowie die teilweise eingeschrinkte skalare Invarianz bei

Kauf- und Empfehlungsabsicht begrenzen die Ubertragbarkeit. Auch die Interviews zeigen vor



allem die Sicht der Festivalvertreter. Die tatsdchliche Umsetzung aller genannten Mafinahmen
wurde nicht vollstindig vor Ort {iberpriift, und Besucher, freiwillige Helfer, Dienstleister,
Sponsoren, lokale Behorden, Anwohner und Partnerorganisationen wurden nicht direkt
befragt. Gerade daraus ergibt sich weiterer Forschungsbedarf. Kiinftige Studien sollten reale
Festivals, echte Social-Media-Beitrdge, Besucherwahrnehmungen, Verhaltensdaten, CEI,
kulturelle Unterschiede und weitere Anspruchsgruppen stirker verbinden, damit
organisatorische Selbstdarstellungen mit externen Wahrnehmungen und tatsdchlichem
Verhalten verglichen werden konnen (Dodds et al., 2020; Tolkes & Butzmann, 2018; Hazel &
Mason, 2020; Nkunzi & Nyikana, 2025).

Am Ende fiihrt diese Arbeit zu dem Ergebnis, dass 6kologische Nachhaltigkeit im Festivalraum
besonders dann {iiberzeugend vermittelt werden kann, wenn Organisation, soziale
Unterstiitzung, konkrete Handlungsmoglichkeiten und verstdndliche Kommunikation
zusammenwirken (Ajzen, 2002; Dodds et al., 2020; Ahmad et al., 2013). Die besondere Stirke
von Musikfestivals liegt in der Ndhe zwischen Kommunikation und Handlung, weil
Nachhaltigkeit dort beim Ankommen, Konsumieren, Entsorgen, Bewegen und gemeinsamen
Erleben unmittelbar erfahrbar werden kann (Brennan et al., 2019; Tolkes & Butzmann, 2018).
Dadurch werden Festivals zu kulturellen Rdumen, in denen dkologische Verantwortung in
gemeinsamen Situationen sichtbar und praktisch nachvollziehbar wird (Brennan et al., 2019;
Machado et al., 2022). Thre Bedeutung liegt vor allem in der Fahigkeit, Orientierung zu geben,
Sensibilisierung zu fordern und verantwortungsvolle Festivalpraxis konkret erlebbar zu
machen, wihrend langfristige Okologische Verdnderungen weiterhin politische,
wirtschaftliche, organisatorische und soziale Rahmenbedingungen erfordern (Dodds et al.,

2020; Tolkes & Butzmann, 2018).
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