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1. Einleitung 

 

„Man kann nicht in die Zukunft schauen, aber man kann den Grund für etwas 

Zukünftiges legen – denn Zukunft kann man bauen.“ 

Antoine de Saint-Exupéry (1900-1944) 

 

Unternehmen sind aufgrund unterschiedlicher gesellschaftspolitischer, 

wirtschaftlicher und ökologischer Entwicklungen immer häufiger mit neuen 

Herausforderungen konfrontiert. Im Zeitalter von Globalisierung, 

Klimaveränderungen und demografischem Wandel ändert sich das 

gesellschaftliche Umfeld stetig und Firmen müssen sich anpassen, um 

wettbewerbsfähig zu bleiben. Im Jahr 2050 werden knapp 10 Milliarden 

Menschen auf dem Planeten Erde leben (cf. United Nations 2015). Es stellt sich 

also die Frage, wie ein politischer und ökonomischer Ordnungsrahmen 

geschaffen werden kann, welcher der Menschheit eine Existenz in ökologischer 

sowie sozialer Balance ermöglicht. Vor diesem Hintergrund kommt einer 

nachhaltigen Entwicklung auf ökonomischer, sozialer und naturbewusster 

Ebene eine große Bedeutung zu.  

Schlagworte wie Green Economy, Verantwortliches Wirtschaften oder auch 

Corporate Social Responsibility sind in den Medien und der Literatur keine 

Seltenheit. Der Begriff der Nachhaltigkeit ist en vogue und erfreut sich großer 

Beliebtheit. Dies zeigen unter anderem die Entwicklungen der Eintragungen bei 

Google. Fand man in der Suchmaschine zum Begriff Nachhaltigkeit ungefähr 

14.300.000 Ergebnisse im November 2016, waren es etwa einen Monat später 

bereits 14.700.000 Treffer. Das gleiche gilt für das englische Pendant 

sustainable development. Recherchen im November 2016 ergaben 92.800.000 

Einträge (Stand 18.11.2016). Im Dezember des gleichen Jahres waren es sogar 

106.000.000 Einträge (Stand 23.12.2016). Das Prinzip der nachhaltigen 

Entwicklung mag simpel klingen, jedoch erweist sich dessen Umsetzung als 

äußerst komplex. In den vergangenen Jahrzehnten gewann das Thema 
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Nachhaltigkeit in öffentlichen und politischen Diskursen an Bedeutung. Die 

Intensivierung der Diskussionen führt dazu, dass auch die Wirtschaft sich 

gezwungen sieht, Maßnahmen zu ergreifen und aktiv zu werden. Vor diesem 

Hintergrund entwickeln immer mehr Firmen ein Nachhaltigkeitsmanagement, 

welches in die verschiedenen Bereiche des Unternehmens integriert wird und 

Richtlinien für die zukünftige Strategie der Firma vorgibt. Andererseits 

beabsichtigen Unternehmen natürlich auch, ihre Bemühungen bestmöglich 

nach außen hin zu kommunizieren. Hierbei liegt das Augenmerk vor allem auf 

der unternehmerischen Verantwortung. Die „Wirkmächtigkeit […] [der 

Unternehmen] auf die Lebenswelt der Individuen und Gesellschaften […]“ (Ihne 

2014: 17) sollte nicht unterschätzt werden. Ob es sich dabei jedoch nur um 

ökonomischen Mainstream handelt oder ob die Firmen sich ihrer Rolle wirklich 

bewusst sind und diese ernst nehmen, ist nur schwer zu ermitteln. In diesem 

Zusammenhang wird das so genannte Green Washing oft von 

Umweltverbänden und Nichtregierungsorganisationen bemängelt. 

 

1.1. Problemstellung  

 

Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit der Fragestellung, inwiefern 

Unternehmen das Managementtool der nachhaltigen Kommunikationspolitik 

nutzen, um ihre strategische Unternehmensentwicklung voranzutreiben. Dies soll 

anhand der Analyse eines Nachhaltigkeitsberichts untersucht werden. Im 

Zusammenhang mit der Veröffentlichung solcher Rapports stellt sich häufig die 

Frage der Glaubwürdigkeit. Allerdings ist anzumerken, dass eine Untersuchung 

hinsichtlich dieses Aspekts zwar interessant und durchaus auch relevant ist, 

jedoch aufgrund des Umfangs und der limitierten 

Informationsbeschaffungsmöglichkeiten in dieser Arbeit bewusst auf dessen 

Analyse verzichtet wird. Aus diesem Grund bezieht sich die Untersuchung prioritär 

auf sprachstilistische Charakteristika sowie auf Aufbau und Inhalt des Berichts – 

wobei das Hauptaugenmerk auf den linguistischen Part gelegt werden soll. 

Grundlage für die Untersuchung stellt der corpus-driven Ansatz dar. Letzterer 

stellt eine Art der korpuslinguistischen Herangehensweise dar, bei der das Korpus 
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„[…] als Datenquelle verstanden [wird], die dazu dient, spezifische Strukturen 

sichtbar zu machen, zu erfassen und erst danach eine Klassifizierung der 

beobachteten Daten vorzunehmen“ (Gür-Şeker 2014: 599). Somit dient das 

Korpus als Ausgangspunkt, um Theorien aufzustellen. Dieser induktive Zugang 

zum Datenmaterial ermöglicht es, offen und ohne Vorannahmen Thesen zu 

entwickeln und sprachliche Auffälligkeiten zu bestimmen. Es sollen also 

bestehende Muster erkannt und bestimmte linguistische Konstruktionen 

interpretiert werden. Letztere beziehen sich unter anderem auf Syntax, Vokabular, 

themenspezifischen Wortschatz und rhetorische Mittel im Textverlauf. Das 

corpus-based Paradigma kann hilfreich sein, um a priori formulierte Hypothesen 

zu verifizieren. Allerdings werden „bei diesem Verfahren […] auf der Grundlage 

von rohen […] Korpora quantitative Daten extrahiert.“ (Lemnitzer/Zinsmeister 

2006: 32). Da es sich in der vorliegenden Arbeit um eine qualitative Analyse 

handelt, ist dieser Ansatz somit nicht relevant. Im Idealfall lassen sich 

Schlussfolgerungen ziehen, die für die Textsorte Nachhaltigkeitsbericht allgemein 

gültig sind.  

 

1.2. Zielsetzung und Vorgehen in der Arbeit 

 

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, vor dem Hintergrund des ökologischen, 

gesellschaftlichen und ökonomischen Wandels, linguistische Charakteristika des 

Nachhaltigkeitsberichts der Hennes und Mauritz Group1 aus dem Jahr 2015 zu 

bestimmen. Dies soll ebenso dazu dienen, das Konzept der nachhaltigen 

Entwicklung vorzustellen und dessen Implementierung in der 

Unternehmenskommunikation zu beleuchten. Der auf der unternehmenseigenen 

Homepage publizierte Bericht stellt hierbei einen Teil des 

gesamtgesellschaftlichen Nachhaltigkeitsdiskurses dar und dient somit als Korpus 

der Untersuchung. Derart soll auch die progressive Relevanz dieses 

Kommunikationstools verdeutlicht werden. 

                                                           
1
 Im Folgenden mit „H&M“ abgekürzt. 
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Der Zielsetzung entsprechend gliedert sich die Arbeit wie folgt in fünf Abschnitte: 

Zu Beginn wird im Anschluss an die Einleitung im zweiten Kapitel näher auf die 

historische Herausbildung des Konzepts der Nachhaltigkeit eingegangen und 

zudem eine Begriffsdefinition vorgenommen. Darüber hinaus werden die 

Dimensionen der Nachhaltigkeit näher beleuchtet. Im folgenden dritten Kapitel 

werden dann Unternehmen als Akteure nachhaltiger Entwicklung in den Fokus 

gestellt. Dazu wird zunächst Nachhaltiges Wirtschaften als unternehmerisches 

Leitbild thematisiert, um anschließend zur Unternehmenskommunikation 

überzuleiten und die damit verbundenen Stakeholder zu präsentieren. Der 

folgende Punkt setzt sich mit den Zielen und Instrumenten der 

Nachhaltigkeitskommunikation auseinander. Das vierte Kapitel stellt den 

Übergang von Theorie zur Praxis dar. Dazu wird anhand eines Beispiels aus der 

Textilbranche das Thema Nachhaltigkeit aus praktischer Perspektive beleuchtet, 

indem der Nachhaltigkeitsbericht der Firma H&M aus dem Jahr 2015 untersucht 

wird. Hierfür wird das Unternehmen vorab vorgestellt. Die nächsten beiden Punkte 

stellen eine Analyse des Berichts aus unterschiedlicher Sichtweise dar. Nach der 

formellen und inhaltlichen Untersuchung, die sich mit Struktur, Aufbau und Sujet 

auseinandersetzen, folgt die qualitative linguistische Analyse, in der sprachliche 

Besonderheiten sowie deren Wirkung im Mittelpunkt des Interesses stehen. Das 

letzte Kapitel dient einerseits der Zusammenfassung der erlangten Erkenntnisse. 

Andererseits werden ein abschließendes Fazit sowie ein Ausblick formuliert.  
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2. Grundlagen zur Nachhaltigkeit 
 

Im Zusammenhang mit dem Thema Nachhaltigkeit in der Wirtschaft treten viele 

Fachtermini auf. Diverse Begrifflichkeiten halten somit Einzug in den 

alltäglichen Sprachgebrauch. Konnten viele Personen vor einiger Zeit noch 

nichts mit nachhaltiger Entwicklung anfangen, hat sich im Zuge der 

Globalisierung ein immer konkreter werdendes Konzept herausgebildet. Hinzu 

kommt, dass im ökonomischen Kontext die Erwartungen an Unternehmen 

wachsen. Ihr Aufgabenbereich breitet sich aus: von der reinen Produktion und 

Überlieferung von Waren und Dienstleistungen hin zur Übernahme 

gesellschaftlicher Verantwortung. Dabei spielen unter anderem Transparenz 

der Unternehmensaktivitäten, Chancengleichheit und Partizipation von 

Mitarbeitern sowie Ressourcenschonung eine bedeutende Rolle. Allerdings 

umfasst Nachhaltigkeit noch weitaus mehr Aspekte. Vor diesem Hintergrund 

erscheint es als notwendig, die geschichtliche Entstehung des Begriffs näher zu 

beleuchten. 

  

2.1. Historische Genese  

 

Der Begriff der Nachhaltigkeit erschien erstmals im 18. Jahrhundert in 

Zusammenhang mit der Forstwirtschaft als der sächsische Berghauptmann 

Hans-Carl von Carlowitz (1645 – 1714) das Werk Sylvicultura Oeconomica über 

die Ökonomie der Waldkultur verfasste. Bei diesem Prinzip geht es darum, nicht 

von einer Substanz selbst, sondern von ihren Erträgen zu leben. Konkret 

bedeutet dies, dass man nicht mehr Bäume fällen soll, als nachwachsen 

können. Die Ressourcen benötigen also Zeit, um sich zu regenerieren. Anfang 

des 20. Jahrhunderts wurde diese Methode in die Fischereiwirtschaft unter dem 

Namen maximum sustainable yield übertragen – welche später dann auch in 

den Wirtschaftswissenschaften in verallgemeinerter Form Anwendung fand.  

Durch den „[…] sprunghaften Anstieg statistisch erfassbarer menschlicher 

Aktivitäten […]“ (Dobersalske/Willing 2014: 33) kam es ab den 1950er Jahren 

zu einer Beschleunigung der globalen Entwicklungen. Dieser Prozess ist auch 
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als Great Acceleration bekannt. Ende der 1960er bzw. Anfang der 70er Jahre 

änderte sich jedoch die Wahrnehmung der Umwelt – insbesondere bei der 

Bevölkerung in den Industriestaaten. Man realisierte, dass die technische 

Entwicklung sowie verschwenderische Produktions- und Lebensstile auf Kosten 

der Umwelt gehen. Aus diesem Grund stellte man den „[…] unbekümmerte[n] 

Fortschrittsoptimismus […]“ (Grunwald/Kopfmüller 2012: 20) dieses Zeitalters 

infrage. In den Industrienationen entwickelten sich erste Umweltbewegungen. 

Ausgangspunkt für den öffentlichen Diskurs über Umwelt und Entwicklung war 

die 1972 vom Club of Rome publizierte Studie The Limits to Growth. Darin 

wurden unterschiedliche Hypothesen zu den Wachstumsgrenzen der Erde 

aufgestellt sowie Zusammenhänge zwischen der Zunahme der 

Weltbevölkerung, der Endlichkeit der Ressourcen und der 

Umweltverschmutzung erläutert. Der Bericht kam zu der Erkenntnis, dass das 

bisherige unkontrollierte Wachstum zu einem ökologischen Zusammenbruch 

führen wird. Im gleichen Jahr fand auch die erste Konferenz der Vereinten 

Nationen über die Umwelt des Menschen in Stockholm statt. Diese gilt als 

Ausgangspunkt der internationalen Umweltpolitik. Im gleichen Jahr wurde das 

Umweltprogramm der Vereinten Nationen UNEP ins Leben gerufen, welches 

bis heute die richtungsweisende Umweltorganisation weltweit ist (cf. Gardizi 

2009). Darüber hinaus wurde der Konflikt zwischen Industrie- und 

Entwicklungsländern immer deutlicher. Letztere sehen Umweltverschmutzung 

oft als unvermeidbares Übel auf dem Weg zur Industrialisierung an. Die 

Industriestaaten hingegen betrachten Armut als einen der Gründe für die 

Umweltzerstörung und plädieren somit für ihre Bekämpfung. 

Da sich in den nachfolgenden Jahren keine Besserung hinsichtlich der 

ökologischen Probleme einstellte, gründeten die Vereinten Nationen die 

Weltkommission für Umwelt und Entwicklung, welche 1987 den Bericht  Our 

Common Future veröffentlichte. Letzterer ist auch unter dem Namen Brundtland 

Report bekannt, da die damalige norwegische Premierministerin Gro Harlem 

Brundtland Vorsitzende der Versammlung war. In dieser Darstellung wurde 

insbesondere betont, dass einerseits Umwelt- und Entwicklungsaspekte nicht 

voneinander trennbar sind und andererseits die Versorgung zukünftiger 
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Generationen sowie die Verteilungsgerechtigkeit heutzutage gleichermaßen 

gesichert werden müssen. Außerdem wird auf den Stellenwert zweier 

Zieldimensionen verwiesen: inter- und intragenerationelle Gerechtigkeit. Das 

heißt, dass Nachhaltigkeit als ein Konzept verstanden werden muss, in 

welchem jetzige und kommende Generationen gleichermaßen berücksichtigt 

werden. Dies hebt vor allem hervor, dass das Konzept der Nachhaltigkeit nicht 

nur auf die Bewahrung der Umwelt abzielt, sondern auch ethische 

Komponenten umfasst. Dazu gehören unter anderem die Herstellung sozialer 

Gerechtigkeit sowie die Gewährleistung politischer Partizipation.  

Im Jahr 1992 folgte dann der zweite Erdgipfel. Auf der UN-Konferenz für 

nachhaltige Entwicklung in Rio de Janeiro wurden fünf Dokumente 

unterzeichnet: die Rio-Deklaration über Umwelt und Entwicklung, die 

Klimaschutzkonvention, die Walderklärung, die Biodiversitätskonvention sowie 

die Agenda 21. Letztere stellt ein Aktionsprogramm mit Handlungsaufträgen für 

das 21. Jahrhundert dar, um der fortschreitenden Verschlechterung des 

ökologischen Zustands entgegenzuwirken und eine nachhaltige Nutzung der 

verfügbaren natürlichen Ressourcen voranzutreiben. Außerdem wurde die Rolle 

der Wirtschaft im Zuge einer nachhaltigen Entwicklung betont. Durch die 

Unterzeichnung dieses Dokuments verpflichteten sich die mehr als 170 Staaten  

„[…] den Übergang zu einer nachhaltigen Entwicklung sowohl in den Industrie- 

als auch in den Entwicklungsländern zu fördern.“ (Kanning 2013: 23). Die Rio-

Konferenz gab außerdem den Anstoß für viele nationale als auch lokale 

Agenda-21-Prozesse.  

Den beiden Erdgipfeln folgten anschließend weitere Konferenzen, wie etwa der 

World Summit on Sustainable Development, welcher besser als Rio+10 

Konferenz bekannt ist. Er fand 2002 in Johannesburg statt. Vertreter aus über 

190 Ländern überprüften die Fortschritte, die seit Rio 1992 erreicht wurden und 

legten neue Ziele für die kommenden zehn Jahre fest. Thematisiert wurde unter 

anderem die ungerechte Verteilung von Zugangs- und Nutzungsmöglichkeiten 

begrenzter Ressourcen wie etwa Trinkwasser, biologische Diversität, Armut und 

Energiepolitik. Dabei wurde pointiert, dass Bildung der Schlüssel zu 

nachhaltiger Entwicklung ist, da nur Wissen eine echte Teilnahme am 
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gesellschaftlichen Leben ermöglicht und sie zur Entwicklung des ethischen 

Verantwortungsbewusstseins beiträgt. Die Bilanz nach Rio war ernüchternd. 

Man kritisierte vor allem Konsum- und Produktionsgewohnheiten der 

Weltgemeinschaft. Der Reaktionsdruck auf Regierungen stieg. „Beide 

Weltgipfel haben dafür gesorgt, dass sich global das gesellschaftliche und 

politische Risikobewusstsein verstärkte […]“ (Heui Lee 2006: 10). Damit sich 

verantwortungsvolles Handeln und eine nachhaltige Denkweise in den 

Verhaltensweisen der Bürger verankert, wurde auf der Johannesburg-

Konferenz  beschlossen, Bildung für nachhaltige Entwicklung zu stärken. Aus 

diesem Grund rief die Vollversammlung der Vereinten Nationen die UN-Dekade 

Bildung für nachhaltige Entwicklung 2005-2014 aus. Diese wurde von der 

UNESCO koordiniert und zielte auf einen mentalen Wandel ab. Die UN-

Mitgliedstaaten verpflichten sich dabei, die Prinzipien nachhaltiger Entwicklung 

der Agenda 21 in ihre Bildungssysteme zu integrieren, um „[…] insbesondere 

Kinder und Jugendliche für nachhaltige Entwicklungen [zu] sensibilisieren“ 

(Kanning 2013: 24). Ein weiterer Meilenstein stellt das Jahr 2015 dar. Die 

Millennium Development Goals, welche im Rahmen eines UN-Gipfels 2000 in 

New York zwischen 189 Staaten festgelegt wurden, sollten bis zu diesem 

Zeitpunkt erreicht worden sein. Das Hauptaugenmerk lag hierbei auf 

Armutsbekämpfung, Umweltschutz, Einhaltung der Menschenrechte und 

Vorantreiben des globalen Friedens durch Abrüstung.  

Allgemein ist zu sagen, dass die Bilanz der Konferenzen zumeist ambivalent ist. 

Die Sichtweisen der Staats- und Regierungschefs und der Vertreter von 

Nichtregierungsorganisationen in Bezug auf das Erreichen vereinbarter 

Nachhaltigkeitsziele gehen oft deutlich auseinander. „Während Politiker lobende 

Worte finden, sprechen Umwelt- und Naturschützer von einem kolossalen 

Scheitern […]“ (Kanning 2013: 25). 
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2.2. Begriffsdefinition 

 

Nachhaltigkeit beschreibt ein äußerst weitreichendes und komplexes Konzept. 

Der Begriff wird in unterschiedlichsten Kontexten und Bereichen angewandt. 

Dabei ist es wichtig zu verstehen, dass Nachhaltigkeit ein Prozess ständigen 

Wandels ist, der sich auf alle gesellschaftlichen Teilhaber bezieht. Im 

Brundtlandbericht wurde der Term erstmals definiert. Bis heute gilt diese 

Definition als Leitbild der internationalen Umwelt- und Entwicklungspolitik. Sie 

liegt auch dieser Arbeit zu Grunde.      

 

„Sustainable development is development that meets the needs of the present 

without compromising the ability of future generations to meet their own needs.“ 

(World Commission on Environment and Development 1987: 41).     

 

Eine angemessene Übersetzung des Begriffs sustainable zu ermitteln, stellt 

sich allerdings als kompliziert heraus. Letzten Endes setzte sich die 

Bezeichnung nachhaltig durch. Jedoch kritisieren Experten, dass der Begriff 

„[…] willkürlich und  inflationär verwendet werde […]“ (Kanning 2013: 26). Aus 

diesem Grund stehen viele dem Terminus eher kritisch gegenüber. Seine 

Omnipräsenz in Politik, Wirtschaft und Medien trägt somit keinesfalls zu seiner 

Glaubhaftigkeit bei.  

Interessanterweise zeigt die explosionsartige Verbreitung des Begriffs aber 

auch, dass die Thematik durchaus in der gesellschaftlichen Diskussion 

angekommen ist. Der Druck auf Unternehmen, diesbezüglich Stellung zu 

nehmen, ist also gewachsen. Es handelt sich nicht nur um eine abstrakte 

Forderung, sondern um ein Konzept, das immer mehr an Bedeutung zunimmt. 

Die Rolle der verschiedenen Akteure ist dabei durchaus unterschiedlich: Staat, 

Unternehmen und Konsumenten können auf ihre Weise alle einen Beitrag zu 

einer nachhaltigen Entwicklung leisten.  
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2.3.  Dimensionen von Nachhaltigkeit 

 

Das Leitbild der Nachhaltigkeit umfasst ein multidimensionales Konzept. Aus 

dem Brundtlandbericht ergeben sich weiterhin vier grundlegende Erkenntnisse. 

Um sich nachhaltig entwickeln zu können, ist es notwendig, sich an den 

Bedürfnissen der Menschheit zu orientieren. Dabei sollen die Bedürfnisse 

gegenwärtiger sowie kommender Generationen in gleichem Maße 

berücksichtigt werden. Neben dieser intergenerativen Gerechtigkeit spielt 

ebenfalls die intragenerative Gerechtigkeit eine Rolle. Diese bezieht sich auf die 

jetzt lebende Generation und beabsichtigt unter anderem den Ausgleich 

zwischen Industrie- und Entwicklungsländern – das heißt, das 

Wohlstandsgefälle zwischen Industriestaaten und Ländern des globalen 

Südens zu verringern. Hinzu kommt der integrative Aspekt, wirtschaftliche, 

soziale und ökologische Entwicklungen als Einheit zu betrachten. Hinderlich ist 

jedoch in diesem Kontext, dass die soeben angeführten Punkte oftmals nicht 

zielkonform sind. Somit stellt sich die Frage der Gleichrangigkeit (cf. Kanning 

2013: 26). 

Um konkete Ziele festzulegen und daraus Maßnahmen abzuleiten, macht es 

Sinn, Nachhaltigkeitsdimensionen zu definieren. Eine in Wissenschaft und 

Wirtschaft häufig verwendete Darstellungsform ist das Drei-Säulen-Modell. 

Dieses lässt allen drei Dimensionen die gleiche Wertigkeit zukommen. Das 

bedeutet, es handelt sich bei „[…] wirtschaftliche[m] Wachstum, ökologische[r] 

Verträglichkeit und soziale[r] Sicherheit […] [um] gleichberechtigte Ziele […], die 

miteinander in Balance zu bringen sind“ (Kanning 2013: 26). Das Modell wird 

oftmals auf den Oldenburger Professor Bernd Heins zurückgeführt. Sein 

exakter Ursprung ist jedoch nicht auszumachen. Das Drei-Säulen-Modell „[…] 

wird heute international so interpretiert, dass die drei Dimensionen Ökologie, 

Ökonomie und Soziales […] unter Beteiligung  aller Anspruchsgruppen zu 

berücksichtigen sind und idealtypischerweise zu einem Gleichgewicht 

zusammengeführt werden sollen.“ (von Hauff 2014: 12-13) Es geht darum, 

nachhaltige Entwicklung als ganzheitliches Konzept handzuhaben. Zugleich 

verweist dieses Modell auf die bestehende Interdependenz der drei 
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Dimensionen. Von Seiten einiger Experten wird allerdings Kritik laut, da sie der 

Meinung sind, die Gleichstellung der drei Bereiche sei nur bedingt umsetzbar. 

Die nachfolgende Darstellung veranschaulicht die Dimensionen der 

Nachhaltigkeit. 

 

Abbildung 1: Das Drei Säulen Modell (Spindler [s.a.]: 13) 

 

Gelegentlich findet man Ergänzungen des klassischen Drei-Säulen-Modells 

durch einen vierten Pfeiler. Solch eine Erweiterung hängt vom Themengebiet 

ab. Von der institutionell-politischen Dimension, über Gesundheit bis Erholung 

im Zusammenhang mit nachhaltigem Tourismus sind verschiedene 

Ergänzungen der drei Säulen denkbar. In Anbetracht der einzelnen Säulen 

lassen sich verschiedene Aussagen treffen. Lange Zeit lag der Fokus auf der 

Ökologie, da die Umwelt Lebens- und Produktionsgrundlage der Menschheit ist. 

Es galt folgende These: nur wenn die Natur erhalten bleibt, ist die 

Bedürfnisbefriedigung heutiger und zukünftiger Generationen möglich. Aus 

diesem Grund wurde der ökologischen Dimension der Vorrang eingeräumt. Die 

Beziehung zwischen Mensch und Natur beruht idealerweise auf Geben und 

Nehmen. Allerdings ist die Natur mehr oder weniger zum Untertan des 

Menschen geworden. „Spätestens seit der industriellen Revolution existiert kein 

Gleichgewicht mehr […]“ (Dobersalske/Willing 2014: 42). Klimawandel, 

Bodendegradation, Wasserverschmutzung, unkontrollierter Abbau natürlicher 
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Ressourcen und andere Aspekte führen zur Überlastung des ökologischen 

Systems und zum Verlust der biologischen Diversität. Wo liegen die 

Belastungsgrenzen der Umwelt? Wie hoch ist ihre Tragkapazität? Was hält das 

ökologische System aus, bevor es zusammenbricht? All dies ist nicht exakt 

bestimmbar, da die Forschung die Folgen des Klimawandels nicht genau 

antizipieren kann. Der Schutz der natürlichen Lebensgrundlage ist also 

essentiell, denn ohne ein funktionierendes Ökosystem fehlt die Basis für 

sämtliche andere Prozesse.  

Da die ökologische Dimension über viele Jahre in den Industrieländern 

priorisiert wurde, konzentrierte man sich vor allem auf das Vorantreiben der 

Umweltschutzpolitik. Vor dem Hintergrund der Erderwärmung galt diese 

Vorgehensweise als adäquat. Im Wandel der Zeit kam man jedoch zu der 

Erkenntnis, dass die Wirtschaft durchaus eine wichtige Rolle im 

Zusammenhang mit nachhaltiger Entwicklung spielt. Unternehmen müssen sich 

heutzutage vielfältigen Herausforderungen stellen. In den letzten Jahren ist die 

Forderung nach der Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung größer 

geworden. Somit steigt auch der Druck auf die Firmen. Sie nehmen in Bezug 

auf nachhaltige Entwicklung eine Schlüsselstellung ein, da sie „[…] durch ihr 

Handeln Einfluss auf die Verwirklichungschancen von Menschen [nehmen]“ 

(Dobersalske/Willing 2014: 36). Unternehmen haben eine Verantwortung für 

das Gemeinwohl der Weltbevölkerung. Dabei ist aber nicht zu vergessen, dass 

„die Diskussion um verantwortungsvolles Wirtschaften […] heterogen [ist]“ (Ihne 

2014: 16).  

Der dritte Pfeiler - die soziale Dimension - fokussiert allem voran die 

Verteilungsgerechtigkeit. Durch Steuerprogression und Verbesserung von 

Sozialversicherungssystemen soll eine Einkommens- und 

Vermögensumverteilung erfolgen. Des Weiteren spielt die Stärkung 

demokratischer Strukturen eine entscheidende Rolle. Die Frage der 

Partizipation der Bevölkerung nimmt somit eine zentrale Stellung ein. 

Chancengleichheit - auch in Bezug auf das Geschlecht, sozialer Zusammenhalt 

und kulturelle Identität stellen weiterhin wichtige Ziele der sozialen Dimension 

der Nachhaltigkeit dar. Die Bevölkerung muss für verantwortungsvolles Handeln 
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sensibilisiert werden, um eine zukunftsfähige und lebenswerte Gesellschaft zu 

bewahren. 

Auf langfristige Sicht ist das Steigern von Lebensqualität und Wohlstandsniveau 

für alle Menschen nur möglich, wenn die verschiedenen Dimensionen 

gleichermaßen Beachtung finden. Außerdem ist ein wirtschaftliches Umdenken 

von Nöten, da Wachstum nicht immer nur „mehr“ bedeutet, sondern mit 

anderen Faktoren verbunden ist. Es sollte nicht nur eindimensional die 

ökonomische Perspektive reflektiert werden, sondern ebenso Aspekte aus 

Umwelt und Gesellschaft mit einbezogen werden. Der Wandel in den Köpfen 

der Bevölkerung vollzieht sich jedoch eher langsam. Heutzutage wird 

Wachstum noch immer an Zahlen und Renditen gemessen – frei nach dem 

Leitsatz „schneller, höher weiter“. Es ist deshalb nach wie vor ein Umdenken 

gefordert. 
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3. Unternehmen als Akteure nachhaltiger Entwicklung 

 

Durch die Intensivierung der Nachhaltigkeitsdebatte in den letzten Jahren 

wächst der Druck auf Unternehmen, Stellung zum Thema zu beziehen. 

Nachhaltige Entwicklung nimmt als Schlüsselbegriff der Zukunftsgestaltung 

insbesondere vor dem Hintergrund der Globalisierung eine immer wichtigere 

Rolle ein. Dabei kommt neben Politik und Gesellschaft vor allem der Wirtschaft 

eine große Bedeutung zu. Unternehmen können durch ihr Handeln Einfluss auf 

diverse Bereiche nehmen: Marktgestaltung, politische Entscheidungen, 

Verhalten der Konsumenten. Somit sind sie mitverantwortlich für die 

Entwicklung der Gesellschaft. Dies trifft umso mehr auf multinationale Konzerne 

zu, da diese durch ihre Größe und Bedeutsamkeit über noch weitreichendere 

Einflussmöglichkeiten verfügen. Infolgedessen prangern Globalisierungsgegner 

derartige Firmen oft als treibende Kräfte des Konfliktpotenzials an (cf. 

Ackermann/Müller/Dickebohm 2013: 61). Jedoch ist nicht zu vergessen, dass 

Unternehmen sowohl Problemverursacher als auch - löser sind. Durch ihre 

Produktionsweisen und ihren Ressourcenverbrauch tragen sie eine 

Mitverantwortung für den fortschreitenden Klimawandel. Hingegen können sie 

durch das Festlegen von Normen und Standards die negativen Auswirkungen 

der Produktion eindämmen und die Arbeitsbedingungen der Mitarbeiter positiv 

beeinflussen. Sie haben also eine „[…] Bedeutung als zentrale Motoren der 

Globalisierung und andererseits [die] […] Verpflichtung zur 

Verantwortungsübernahme für deren Auswirkungen […]“ 

(Ackermann/Müller/Dickebohm 2013: 60). Oft agieren transnationale 

Unternehmen in Ländern, in denen Angestellte nicht die gleichen Rechte wie 

hierzulande haben und Produktionsbedingungen unzumutbar sind. Vor diesem 

Hintergrund wird die Forderung laut, auch für Zulieferketten Verantwortung zu 

übernehmen. Niedrige Standards in Entwicklungs- und Schwellenländern 

dürfen nicht aufgrund von Kostenvorteilen ausgenutzt werden. Vielmehr können 

Firmen durch ihre Machtposition codes of conduct  etablieren, um die weltweite 

Standardisierung voranzutreiben.  
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In diesem Zusammenhang stellt sich eine Vielzahl von Fragen. In welchem 

Maße übernehmen die Unternehmen Verantwortung für jetzige und kommende 

Generationen? Wie ernst setzen sie ihre Nachhaltigkeitsstrategie um? Handelt 

es sich nur um eine ausgeklügelte Marketingkampagne oder sind sie sich ihres 

Einflusses auf Umwelt und Gesellschaft wirklich bewusst und stehen zu ihren 

Nachhaltigkeitsbekenntnissen? Vom Standpunkt der Ethik aus betrachtet, sollte 

die Wirtschaft das Wohl der Menschen fördern. Dies setzt verantwortungsvolles 

Handeln vonseiten der Entscheider  voraus. Um stringent zu handeln und das 

Engagement mit Wirkung zu betreiben, ist der Nachhaltigkeitsaspekt in die 

Unternehmensstrategie einzubetten. Natürlich sollte die Verfolgung der 

Nachhaltigkeitsstrategie nicht zulasten der wirtschaftlichen Leistungs- und 

Wettbewerbsfähigkeit gehen.  

 

3.1. Nachhaltiges Wirtschaften als unternehmerisches Leitbild 

 

Die wachsende Macht von Unternehmen – insbesondere multinationaler Natur 

– sowie der abnehmende Einflussbereich der Nationalstaaten führen zu einer 

Veränderung der Handlungsoptionen. „Multinationale Unternehmen […] agieren 

immer stärker außerhalb territorialer Beschränkungen und ihre 

Geschäftstätigkeiten nehmen vielfach supraterritorialen Charakter an“ (Hahn 

2013: 124). Jedoch haben nicht nur große, sondern auch kleine und 

mittelständische  Firmen immer mehr Gestaltungsspielräume. Dies liegt unter 

anderem am international flexiblen Kapitalverkehr, an der innovativen 

Informations- und Kommunikationstechnologie, am Abbau von globalen 

Handelsbarrieren sowie an den gut ausgebildeten Logistik- sowie 

Infrastrukturnetzen. Diese Umstände eröffnen Unternehmen einen flexibleren 

Handlungsspielraum und verringern ihre Standortgebundenheit. Allerdings 

bieten sie ebenfalls die Möglichkeit, durch die Verankerung des 

Nachhaltigkeitskonzeptes in ihrem Leitbild ihr Umfeld positiv zu beeinflussen. 

Dies geschieht oftmals, indem ein Verantwortlicher2 festgelegt oder gar eine 

ganze Abteilung geschaffen wird, die sich mit der Einführung, Umsetzung und 
                                                           
2
 Es sind stets Personen männlichen und weiblichen Geschlechts gleichermaßen gemeint. Aus 

Gründen der einfacheren Lesbarkeit wird im Folgenden nur die männliche Form verwendet. 
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Operationalisierung des Nachhaltigkeitsmanagements auseinandersetzen. Das 

Leitbild sollte also ein klares Bekenntnis zur Nachhaltigkeit darstellen. Daraus 

lassen sich dann anschließend Zielsetzungen ableiten, welche sich wiederum in 

der Strategie des Unternehmens niederschlagen. Die Maßnahmen zur 

Erreichung ebendieser Ziele sind nach ihrer ökologischen und sozialen 

Effektivität sowie nach ihrer ökonomischen Effizienz zu bewerten. Somit hat das 

Firmenleitbild Einfluss auf sämtliche Ebenen. 

Laut Meffert und Kirchgeorg sollte das Leitbild in Unternehmenskultur, -strategie 

sowie -struktur verankert werden (cf. Kirchgeorg/Meffert 1993: 36). Um die 

Nachhaltigkeitsstrategie der Firma zu implementieren, werden praxisbezogene 

Schritte aus dem Unternehmensleitbild abgeleitet. „Leitbilder stehen für 

Visionen und sind die Grundvoraussetzung jeder unternehmerischen Tätigkeit. 

Mit ihrer Hilfe werden theoretische Konzepte im täglichen Wirtschaften eines 

Unternehmens operativ umgesetzt“ (Ackermann/Müller/Dickebohm 2013: 63). 

Die Unternehmensvision verdeutlicht somit das Zukunftsbild der Firma. Sie 

beantwortet die Fragen: Was tun wir gegenwärtig und in Zukunft? Und warum? 

Somit bietet sie eine Basis für die Identifikation mit der Firma und spiegelt deren 

Identität, Werte, Normen sowie Ziele wider. Dies ist für die verschiedenen 

Stakeholder des Unternehmens von großer Bedeutung - sowohl für Mitarbeiter 

als auch für Konsumenten, Zulieferer und Investoren.  

Weiterhin stellt die Unternehmenskultur einen Schlüsselfaktor dar, da „die 

Leistung eines Unternehmens […] durch die Gesamtheit der Denk- und 

Verhaltensweisen aller Mitarbeiter geprägt [wird]“ 

(Ackermann/Müller/Dickebohm 2013: 64). Das heißt, wenn sich das Personal 

mit den Werten und Normen, die im Leitbild festgeschrieben sind, identifizieren 

kann, wird sich das positiv auf den Unternehmenserfolg auswirken. 

Selbstverständlich ist die Umsetzung des Nachhaltigkeitsmodells im 

Unternehmen äußerst komplex und hängt von der jeweiligen Firma ab. Der 

Erfolg „[…] wird stark von den gesetzten Determinanten, Vorstellungen und den 

beteiligten Personen beeinflusst“ (Ackermann/Müller/Dickebohm 2013: 77).  
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3.2. Stakeholder der Unternehmenskommunikation 

 

Weiterhin ist zu untersuchen, wie das Leitbild des Unternehmens nach außen 

hin kommuniziert wird. Die Kommunikationspolitik eines Unternehmens ist 

essentiell, denn sie „[…] schafft Transparenz über das unternehmerische 

Engagement […]“ (Andree/Hahn 2014: 229) und dient dazu, den internen und 

externen Stakeholdern die Aktivitäten der Firma näher zu bringen. Des 

Weiteren unterstützt sie den Aufbau einer positiven Reputation und stärkt die 

Authentizität des Unternehmens ebenso wie die Akzeptanz der Beteiligten im 

Unternehmensumfeld. Im Rahmen des operativen Nachhaltigkeitsmarketings 

stellt die Kommunikationspolitik neben Produkt-, Distributions- und Preispolitik 

eines der Instrumente des Marketingmix dar. Der lateinische Ursprung des 

Wortes communicatio verdeutlicht gut was dabei im Fokus steht: Mitteilung und 

Teilhabe (cf. Petschenig/Skutsch/Stowasser 2006: 100). Es sollen also 

Informationen übertragen werden. Nach dem klassischen 

Kommunikationsmodell von Shannon und Weaver (cf. Shannon/Weaver 1963: 

7) wird dabei zwischen dem Sender bzw. Kommunikator - in diesem Fall das 

Unternehmen  - und dem Empfänger, welcher auch als Rezipient bezeichnet 

wird, eine bestimmte Botschaft über einen zuvor gewählten 

Kommunikationskanal übermittelt. Diese soll dann anschließend die 

gewünschte Wirkung beim Empfänger hervorrufen – also beispielsweise 

Meinungen und Verhaltensweisen beeinflussen. Nun stellt sich allerdings die 

Frage, mit welchen Personengruppen das Unternehmen kommuniziert und auf 

welche Art und Weise es diese Interaktion vollzieht. Die nachfolgende 

Abbildung zeigt die verschiedenen Stakeholder, welche durch den 

Kommunikationsprozess adressiert werden sollen.  
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Abbildung 2: Die Stakeholder des Unternehmens [eigene Darstellung] 

 

Bezüglich der Empfänger lassen sich zwei Gruppen bilden: zum einen jene im 

Inneren des Unternehmens und zum anderen die Anspruchsgruppen des 

externen Umfelds. Da die jeweiligen Stakeholder unterschiedliche Interessen 

verfolgen und nicht identische Ansprüche haben, besteht die Herausforderung 

für das Unternehmen darin, bei ihrer Kommunikationspolitik alle gleichermaßen 

zu berücksichtigen.  

 

3.3. Ziele und Instrumente der Nachhaltigkeitskommunikation 

 

Nachdem auf die verschiedenartigen Stakeholder des Unternehmens 

eingegangen wurde, erscheint es sinnvoll, die Ziele der 

Nachhaltigkeitskommunikation zu beleuchten. Die Motive, die ein Unternehmen 

dazu bringen, Nachhaltigkeitskommunikation zu betreiben, sind 

unterschiedlichen Charakters – sie reichen von rein altruistischen 

Beweggründen bis zu imagestärkenden Maßnahmen. Laut Brugger wird hier 



19 
 

zwischen drei Kommunikationsfeldern unterschieden: die 

gesellschaftspolitische Kommunikation, die Marktkommunikation sowie die 

Organisationskommunikation (cf. Brugger 2008: 14). 

Im Rahmen des gesellschaftspolitischen Engagements verfolgt das 

Unternehmen mehrere Absichten. Einerseits möchte die Wirtschaft durch 

Nachhaltigkeitskommunikation dem gestiegenen Informationsbedürfnis der 

Öffentlichkeit entsprechen. Sie ist also die Schnittstelle zwischen Unternehmen 

und ihrem gesellschaftlichem Umfeld. Andererseits soll ein aktiver Dialog mit 

den Stakeholdern dazu beitragen, gesellschaftliche Herausforderungen besser 

zu verstehen sowie Vertrauen für das unternehmerische Handeln herzustellen. 

Die Verbesserung der Beziehungen zu den Stakeholdern kann außerdem einen 

Wettbewerbsvorteil gegenüber Konkurrenten generieren. Dies ermöglicht dem 

Unternehmen, eine Führungsrolle einzunehmen. Offene und transparente 

Kommunikation wirkt sich ebenso positiv auf die Legitimität des Unternehmens 

aus. Für die Imagebildung ist insbesondere die Kommunikation mit den 

externen Anspruchsgruppen von großer Bedeutung. Durch kommunikative 

Maßnahmen lässt sich die Glaubwürdigkeit des Unternehmens sowie seiner 

Aktivitäten steigern. Wenn in diesem Zusammenhang zusätzlich noch mit 

Dritten - wie etwa Umweltverbänden - kooperiert wird, kann sich dies ebenfalls 

positiv auf den Ruf der Firma auswirken. Auch offizielle Labels und Siegel 

spielen eine Rolle, denn sie gelten als unabhängig und bestärken somit das 

Vertrauen der Öffentlichkeit. Des Weiteren kann die 

Nachhaltigkeitskommunikation zur Veränderung von gesellschaftlichen 

Entwicklungen beitragen. Das bedeutet, dass durch nachhaltigkeitsorientierte 

Lobby- und Öffentlichkeitsarbeit das Verhalten der Konsumenten beeinflusst 

und Branchenstandards mitgestaltet werden können.  

Die Zielsetzungen im Rahmen der Marktkommunikation beziehen sich unter 

anderem auf den Beschaffungs- und den Absatzmarkt. Bei letzterem ist 

insbesondere auf dem Konsumgütermarkt der Aspekt der Nachhaltigkeit 

interessant, da er ein Differenzierungsmerkmal im Vergleich zu anderen 

Produkten darstellen kann – vor allem „angesichts […] einer zu konstatierenden 

Homogenisierung des Angebots sowie einer massiven Preis- und 



20 
 

Qualitätskonkurrenz […]“ (Brugger 2008: 16). Aufseiten des 

Beschaffungsmarktes kann sich Nachhaltigkeitskommunikation positiv auf den 

Arbeits- und Zuliefermarkt auswirken, da die Identifikation mit dem 

unternehmerischen Leitbild neues motiviertes Personal anspricht und die 

Bindung zu Zulieferern stärkt. Dieser Gesichtspunkt lässt sich ebenfalls auf die 

Ebene der Organisationskommunikation ausweiten, in der es darum geht, 

einheitsstiftende Wertemuster zu etablieren (cf. Brugger 2008: 17).  

Weiterhin stellt sich die Frage, welche Instrumente oder Kanäle das 

Unternehmen nutzt bzw. nutzen sollte, um die Nachhaltigkeitskommunikation zu 

realisieren. Es existieren diverse Medien der internen und externen 

Kommunikation, auf die das Unternehmen zurückgreifen kann. Die breite 

Palette von Kommunikationsmedien umfasst neben klassischen Instrumenten 

wie etwa Presse, Rundfunk und Fernsehen auch moderne Tools. Das Internet 

nimmt dabei einen großen Stellenwert ein. Ein bedeutender Vorteil dieses 

Medium ist seine große Reichweite. Allerdings kann das Internet den 

Unternehmen auch zum Verhängnis werden. Ihre Geschäftstätigkeit steht stets 

unter Beobachtung, da sie der Öffentlichkeit exponiert sind. Mithilfe der 

modernen Kommunikationstechnologien können Informationen auf einfache 

Weise umgehend global verbreitet werden. Darüber hinaus nutzen Firmen 

beispielsweise Dialogveranstaltungen, um mit ihren Anspruchsgruppen in 

Kontakt zu treten und sich auszutauschen. Dieser Ansatz zielt also nicht auf 

das Generieren eines Shareholdervalues ab, sondern reflektiert die 

Verantwortung des Unternehmens gegenüber seinem Umfeld. Ergänzend 

können Werksführungen, die Publikation von Prospekten und Zeitungen, 

Pressemitteilungen, Projekte und Kampagnen die 

Nachhaltigkeitsanstrengungen nach außen hin kommunizieren.  

In Anbetracht der facettenreichen Vielzahl von Möglichkeiten der 

Unternehmenskommunikation ist anzumerken, dass sich in der Geschäftspraxis 

im Laufe der Zeit der schriftliche Nachhaltigkeitsbericht durchgesetzt hat. Er 

zählt heute zu den Standardinstrumenten der Unternehmenskommunikation. 

Laut Herzig und Pianowski ist die betriebliche Nachhaltigkeitsberichterstattung 

vergangenheits- sowie zukunftsorientiert und berücksichtigt ökonomische, 
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ökologische und gesellschaftliche Aspekte (cf. Herzig/Pianowski 2013: 336). Sie 

definieren den Nachhaltigkeitsbericht als „[…] ein[en] in regelmäßigen 

Abständen (oft im Ein- bis Zweijahresturnus) publizierte[n] Bericht, der im 

Idealfall integriert und in ausgewogener Weise über alle Wirkungsdimensionen 

unternehmerischen Handelns informiert“ (Herzig/Pianowski 2013: 336). Auf 

gesetzlicher Ebene ist die Veröffentlichung eines Nachhaltigkeitsberichts nicht 

vorgeschrieben. Allerdings nutzen immer mehr Unternehmen dieses 

Kommunikationsinstrument. Somit ist die Nachhaltigkeitsberichterstattung 

mittlerweile zum Usus geworden. Dabei handelt es sich nicht nur um so 

genannte global players. Auch kleine und mittelständische Unternehmen 

machen davon Gebrauch, um sich nach außen hin zu positionieren. Das Ziel ist 

es also, neben positiver Imagebildung das wirtschaftliche, soziale und 

ökologische Engagement der Firma sichtbar zu machen. Zu diesem Zwecke 

werden Projekte und Initiativen präsentiert, welche die unternehmerische 

Verantwortung in den drei Bereichen der Nachhaltigkeit widerspiegeln. Dies hat 

in der Unternehmensumwelt nicht nur akzeptanzsteigernde Effekte, sondern 

kann sich auch positiv auf die Kosten-Nutzen-Rechnung der Firma auswirken. 

In der vorliegenden Arbeit bezieht sich die Untersuchung ausschließlich auf das 

Instrument Nachhaltigkeitsbericht, obwohl, wie zuvor erwähnt, viele andere 

Kommunikationskanäle bestehen. Die Begrenzung auf dieses Medium ist 

folgendermaßen zu begründen: Einerseits ist diese Textsorte leicht im Internet 

zugänglich und andererseits richtet es sich an eine Vielzahl von Stakeholdern. 

Auch soziale Netzwerke wie Facebook oder Twitter oder 

Unternehmenswebseiten fallen aufgrund der sich stets aktualisierenden Daten 

und Informationen weg, denn sie sind nur als Bruchteil des 

Nachhaltigkeitsdiskurses zu sehen.  
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4. Aus der Unternehmenspraxis: der Nachhaltigkeitsbericht 

der Hennes & Mauritz Group 
 

Mode ist schnelllebig. Immer wieder werden neue Trends gesetzt und die 

Bekleidungsindustrie muss sich diesem Tempo anpassen, um 

wettbewerbsfähig zu bleiben. Weltweit stellt sie eine der wichtigsten 

Konsumgüterbranchen dar. Im Zuge der Globalisierung werden aus 

Kostengründen Produktionsstätten in das Ausland verlagert. „[…] So stammt 

ein Großteil der weltweit gehandelten Textilien mittlerweile aus Asien“ (Statista 

c 2016). Allen voran sind hier Länder wie China, Bangladesch sowie die Türkei 

zu nennen. Das Netz aus Zulieferern und Sublieferanten ist dabei oft sehr 

weitläufig und nur schwer zu durchschauen. In diesem Dschungel aus 

Interdependenzen den Durchblick zu bewahren, fällt als Konsument schwer. 

Beim Kauf von Kleidung zählen für die meisten vor allem Aussehen und Preis 

der Ware. Letzterer ist allerdings nicht unbedingt ein Indikator für 

Nachhaltigkeit. Gütesiegel und Labels können hier Abhilfe schaffen – jedoch 

gibt es davon eine Vielzahl und die Anforderungen und Standards differieren 

stark. Im Bereich der Lebensmittel hat sich der Nachhaltigkeitsgedanke bereits 

gemeinhin etabliert. Selbst Discounter haben mittlerweile Bioprodukte in ihr 

Sortiment aufgenommen. Im Gegensatz dazu ist grüne Mode noch lange nicht 

salonfähig. Wir leben in einer Wegwerfgesellschaft, die durch extreme 

Niedrigpreisstrategien gewisser Modeketten zusätzlich angetrieben wird. Die 

Auswirkungen dieser Konsummuster sind insbesondere ökologischer und 

sozialer Art. Durch die übermäßige Verwendung von Düngemitteln und 

Pestiziden beim Anbau von Baumwolle wird der Umwelt in großem Maße 

geschadet. Hinzu kommt der hohe Wasserverbrauch, welcher mit der 

Baumwollproduktion einhergeht. Während der Textilveredlung werden zudem 

Chemikalien und Färbemittel verwendet, die ebenso negative Folgen für Natur 

und Mensch haben. Darüber hinaus sind die Arbeitsbedingungen in den 

Entwicklungs- und Schwellenländern oft unzumutbar. Arbeitsschutz und 

angemessene Entlohnung wird häufig nur wenig Beachtung geschenkt.   

„Der Jahresumsatz der deutschen Bekleidungsindustrie liegt bei rund 12 

Milliarden Euro“ (Gesamtverband textil+mode 2016). Es handelt sich dabei 
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allerdings mehrheitlich nicht um deutsche Unternehmen, sondern um große 

transnationale Handelsketten, die ihre im Ausland produzierte Kleidung 

hierzulande verkaufen. Das Unternehmen H&M ist in diesem Zusammenhang 

beispielhaft zu nennen. Angesichts einer Studie des Magazins TextilWirtschaft 

aus dem Jahr 2015 erfreut sich das Modehaus hierzulande großer Beliebtheit, 

da es zu den größten Unternehmen im Textileinzelhandel in Deutschland 

gehört. Dabei belegt es Platz zwei im jährlichen Ranking der Firmen, die 

mindestens 50 Millionen € brutto mit Bekleidung und Textilien deutschlandweit 

umgesetzt haben (cf. Statista a 2016). Vor diesem Hintergrund stellt die 

Berichterstattung H&Ms einen geeigneten  Untersuchungsgegenstand dar, da 

das Unternehmen aufgrund seiner Größe, die Rolle eines Leaders einnimmt 

und deshalb großen Einfluss auf diverse gesellschaftliche Akteure hat. 

 

4.1. Unternehmensprofil der Hennes & Mauritz Group 

  

Der schwedische Modegigant Hennes und Mauritz reiht sich in die Sparte der 

internationalen Textilhandelsketten. Das Unternehmen wurde 1947 von Erling 

Persson in Västerås gegründet und hat seinen Hauptsitz mittlerweile in 

Stockholm. Mit mehr als 4200 Läden in 64 Ländern zählt es zu den weltweit 

führenden Firmen im Mittelsegment des Bekleidungssektors. „Heute ist H&M, 

mit einem Marktanteil von rund 5 Prozent am gesamten Textil- und 

Bekleidungsumsatz, der größte Textilfilialist in Europa“ (WeltN24 [s.a.]). Das 

Textileinzelhandelsunternehmen bietet neben Bekleidung, Accessoires und 

Schuhe für Damen, Herren, Jugendliche sowie Kinder auch Kosmetik, 

Accessoires und sogar Wohn- bzw. Dekorationsgegenstände in seinen 

Ladenlokalen und über den Onlinehandel. Darüber hinaus gehören noch 5 

weitere Marken zur H&M Group: Monki, Cheap Monday, COS, Other Stories 

und Weekday. Das Unternehmen hat insgesamt 148.000 Mitarbeiter. Der 

Jahresumsatz von 21,5 Milliarden € in 2015 zeugt vom außerordentlichen Erfolg 

des Fashionriesen. Mit dem Motto „Mode und Qualität zum besten Preis“ 

verkauft die Firma aktuelle Mode zu günstigen Preisen an die breite Masse. 

Hennes und Mauritz besitzt keine eigenen Produktionsstätten. Aus diesem 



24 
 

Grund lässt die Firma ihre Produkte in etwa 820 unabhängigen Stätten 

produzieren (cf. SRHM 2015: 27), welche vorrangig auf dem asiatischen 

Kontinent liegen. Das Unternehmen möchte High Fashion für die Masse 

anbieten. Aus diesem Grund lässt es Kleidung nicht nur von seinen 

hauseigenen Designern entwerfen, sondern kooperiert zum Teil mit namhaften 

Modedesignern wie zum Beispiel Karl Lagerfeld, Versace oder auch Roberto 

Cavalli. Das Unternehmen ist bestrebt, seine weltweite Präsenz noch mehr 

auszubauen und verfolgt eine Expansionsstrategie, indem es immer mehr 

Ladenlokale eröffnet und somit neue Märkte hinzugewinnt. Zugleich ist H&M 

auch um sein Image bemüht – nicht zuletzt, weil es aufgrund von Vorwürfen der 

Kinderarbeit immer wieder in der öffentlichen Kritik stand. Um seine 

Bemühungen nach außen hin transparent zu machen, veröffentlicht das 

Unternehmen einmal im Jahr einen Nachhaltigkeitsbericht mit dem Titel 

„Conscious Actions Sustainability Report“3. Darin gibt der Modegigant einen 

detaillierten Überblick über seine Zielsetzungen und erklärt, welche 

Maßnahmen er in die Wege leitet, um diese zu erreichen.  

 

4.2. Das Korpus  
 

Als Untersuchungsbasis für die hier angestellte Studie dient der 

Nachhaltigkeitsbericht von H&M aus dem Jahr 2015. Letzterer bildet somit das 

Korpus der Analyse. Dabei soll der linguistische Aspekt der 

Nachhaltigkeitskommunikation in den Fokus gestellt werden. Das heißt, es 

findet eine sprachwissenschaftliche Analyse statt, ohne jedoch spekulativ zu 

bewerten. In diesem Zusammenhang ist gewiss die Divergenz zwischen 

ökonomischem Gewinnstreben und idealem Nachhaltigkeitsleitbild nicht zu 

vergessen. Zweifelsohne ist dieser Aspekt auch in einer rein linguistischen 

Untersuchung nicht auszublenden. Allerdings würde eine vertretbare 

Beantwortung der Fragen, die in diesem Kontext aufkommen, eine 

differenzierte Prüfung solider Fakten voraussetzen. Dies entspricht jedoch nicht 

                                                           
3
 Im Folgenden mit „SRHM“ abgekürzt. 



25 
 

der Intention einer sprachwissenschaftlichen Analyse. Darüber hinaus stellt es 

nicht das eigentliche Untersuchungsobjekt dar.  

Die Hennes und Mauritz Group stellt alle seine „Conscious Actions 

Sustainability Reports“ auf einer eigens dafür konzipierten Internetseite zum 

Download zur Verfügung. Das Publizieren eines Nachhaltigkeitsberichtes bringt 

dem Unternehmen mehrere Vorteile: Zum einen können dadurch 

Informationsasymmetrien abgebaut werden. Darüber hinaus trägt er zur 

unternehmerischen Legitimität bei und unterstützt das Risiko- und 

Reputationsmanagement der Firma (Cf. Herzig/Pianowski 2013: 338-339). Der 

Bericht wurde von Ernst & Young AB erarbeitet und im April 2016 veröffentlicht. 

Es handelt sich um den 14. Nachhaltigkeitsbericht von H&M. Er umfasst 130 

Seiten und ist ausschließlich auf Englisch verfügbar. Die Strukturierung wurde 

in 3 große Teile vorgenommen: Einleitung, Engagement und Information. Der 

zweite Teil ist dabei am umfangreichsten. Er umschreibt die 7 Commitments 

von H&M.  

 

4.3. Formelle und inhaltliche Analyse 

 

Zunächst soll der Nachhaltigkeitsbericht von H&M einer formellen Analyse 

unterzogen werden. Zu diesem Zweck werden Aufbau und Struktur des 

Rapports betrachtet. Des Weiteren erfolgt ebenso eine inhaltliche Betrachtung, 

welche sich auf dessen Hauptthemen konzentriert und somit eine Antwort auf 

die Frage Was wird gesagt? gibt. 

Betrachtet man die äußere Form des Berichts fällt sofort das moderne Design 

ins Auge. Die Seiten sind im Querformat ausgerichtet und es erfolgt eine 

optische Gliederung des Geschriebenen durch Längs- und Querstriche, welche 

zu Übersichtlichkeit und verbesserter Lesbarkeit beitragen. Letztere wird durch 

die klassische Schwarz-Weiß Gestaltung von Schrift und Hintergrund 

unterstützt. Grafiken und Diagramme werden im Bericht in einem hellen Blauton 

dargestellt, der sich optisch gut abhebt. Die Wahl der Schriftart spielt hierbei 

ebenso eine signifikante Rolle. Für den Text wurde eine gut lesbare Schriftart 
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gewählt, wodurch der Lesefluss in keinster Weise negativ beeinflusst wird. Die 

Typographie ist Teil des Corporate Design wie es auch auf der offiziellen 

Homepage des Unternehmens zu finden ist. Dies bestärkt das einheitliche 

Erscheinungsbild H&Ms. Darüber hinaus spielt das Verhältnis von Text und 

Bildern bzw. Grafiken eine Rolle. Einerseits fällt auf, dass die Bilder 

mehrheitlich Blau-Grautöne aufweisen. Dies trägt zur Unität von Bild, Text und 

Grafiken bei. Andererseits ist anzumerken, dass Abbildungen im Allgemeinen 

nicht übermäßig Anwendung finden. Sie veranschaulichen entweder das 

Gesagte unterstützend zum Text, beispielsweise durch Aufnahmen der Arbeits- 

und Produktionsumstände (cf. SRHM 2015: 90 oder 46). Dadurch soll die 

Vertrauensbasis gegenüber den Stakeholdern intensiviert werden, da sie sich 

die Bedingungen vor Ort besser vorstellen können. Teilweise haben die 

Abbildungen aber auch eine rein dekorative Funktion. Dabei handelt es sich vor 

allem um Modefotografien (cf. SRHM 2015: 5 oder 21). Der Mix aus den beiden 

Bildtypen spiegelt die Zusammenführung von Nachhaltigkeitsengagement und 

Modebranche wider. Die Aufnahmen sind in unterschiedlicher Größe, aber stets 

in viereckigem Format  abgebildet – was wiederum zur einheitlichen Struktur 

des Berichts beiträgt.  

Bei näherer Betrachtung des äußeren Aufbaus fällt die identische 

Untergliederung der jeweiligen Kapitel ins Auge. Nach dem Deckblatt und dem 

anschließenden Inhaltsverzeichnis folgen die drei großen Partien des Rapports: 

Introduction, Our Commitments, Information. Die Einleitung besteht aus sieben 

Unterpunkten, welche 10 Seiten umfassen. Dazu zählen unter anderem ein 

Interview mit dem CEO der Hennes & Mauritz AB Karl-Johan Persson, in dem 

er persönlich Stellung zum Thema Nachhaltigkeit nimmt. Zudem sind auch die 

Top News 2015 in diesem Kapitel zu finden. Sie ermöglichen Lesern, die nur 

begrenzt Zeit haben, sich einen ersten Eindruck von den erreichten Zielen 

H&Ms und Höhepunkten aus dem Jahr zu verschaffen. Außerdem werden auf 

anschauliche Art und Weise die Einflüsse des Unternehmens in den 

verschiedenen Stadien der Wertschöpfungskette beschrieben. Hiernach wird 

kurz erläutert, inwiefern Nachhaltigkeit in der Unternehmensstruktur und im 
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Management verankert ist: „We have a total of around 200 colleagues who work 

with sustainability as their core task“ (SRHM 2015: 11). 

Der mittlere Teil stellt mit 111 Seiten den größten Abschnitt dar. Er befasst sich 

mit den 7 Commitments, welche das Engagement H&Ms in Bezug auf 

Nachhaltigkeitsaktivitäten zum Ausdruck bringen. Die nachfolgende Tabelle 

zeigt sowohl die Titel als auch die Inhalte der einzelnen Commitments. 

 

 

 

Commitment 

 

               Focus 

1 
Provide fashion for 

conscious customers 

 conscious products and materials 

 animal welfare 

 inspire our customers and colleagues 

2 
Choose and reward 

responsible partners 

 supply chain management 

 fair living wages 

 industrial relations 

3 Be ethical 

 anti corruption 

 employer of choice 

 human rights management 

 diversity and equality 

 responsible marketing 

4 Be climate smart 
 emissions from our own operations 

 emissions along our value chain 

5 Reduce, reuse, recycle 
 close the loop on textile fibres 

 waste 

6 
Use natural resources 

responsibly 

 water stewardship 

 chemical management 

7 Strengthen communities 

 investments in shared value along our 

value chain 

 making a difference beyond H&M’s value 

chain – the H&M foundation 
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Die Darstellung des Engagements von H&M anhand dieser sieben Aspekte 

folgt einem regelmäßigen Schema. Nach einem Deckblatt sowie einer kurzen 

Einleitung passend zum jeweiligen Statement schließt sich der Performance 

Overview an (siehe Anhang 1). Dieser gibt einen kurzen und anschaulichen 

Überblick zu herausragenden Kennzahlen und zeigt Diagramme, welche die 

Entwicklung H&Ms im Zusammenhang mit dem entsprechenden Commitment 

darstellen. Interessant ist dabei, dass mit verschiedenartigen Schriftgrößen 

gearbeitet wird. Dadurch soll die Aufmerksamkeit des Lesers auf gewisse 

Aspekte gelenkt werden, um diesen besondere Wichtigkeit zu verleihen. 

Danach folgt der zweite Teil des Performance Overviews, welcher die 

entsprechenden Unterpunkte in einer Tabelle aufgeschlüsselt illustriert (siehe 

Anhang 2). Jeder Unterpunkt ist wiederum in eine Vielzahl von Aspekten 

gegliedert, welche mit dem Stichwort Focus gekennzeichnet werden. Der 

Performance Overview dient vor allem dazu, dem Leser einen Überblick über 

die Aspekte zu geben, die mit dem Commitment in Zusammenhang stehen und 

informiert über den Zeitrahmen als auch über den bereits erreichten Fortschritt. 

Dazu erfolgt eine Unterteilung in verschiedene Status: more to do, on track 

sowie done. Diese Art von Resümee ermöglicht es dem schnellen Leser, sich 

auf unkomplizierte Weise einen Überblick zu verschaffen. Im Anschluss werden 

dann Mission, Strategie sowie konkrete Aktivitäten H&Ms in Hinblick auf jeden 

Fokus aufgezeigt. Für jede Concsious Action wird dabei sowohl ein zeitliches 

Limit als auch der aktuelle Status bzw. Fortschritt angegeben. Häufig wird 

zudem von Diagrammen Gebrauch gemacht, um das Beschriebene optisch zu 

verdeutlichen. Ferner werden auch diverse Interviews im Verlauf des 

Nachhaltigkeitsberichts eingebunden. Diese wurden mit bedeutenden 

Stakeholdern H&Ms geführt.  

Der Schlussteil, welcher den Titel Information trägt, erstreckt sich auf insgesamt 

8 Seiten. Er beinhaltet die rechtliche Stellungnahme der beauftragten Firma 

Ernst & Young zum Nachhaltigkeitsbericht, beschreibt die Methoden der 

Berichterstattung und bietet am Ende die Möglichkeit der Kontaktaufnahme mit 

H&M per E-Mail. Letzteres demonstriert das Interesse des Unternehmens am 

Feedback der Leser. Angesichts des Inhalts fällt auf, dass H&M sein 
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Engagement durchaus breitgefächert und facettenreich darstellt. Diesem 

Aspekt ist auch die Länge des Berichts zu schulden. Er geht auf verschiedenste 

Perspektiven von Nachhaltigkeit ein und unterstreicht somit die Omnipräsenz 

dieses Themas. Zudem ist er klar strukturiert, was zur Übersichtlichkeit sowie 

besserer Verständlichkeit beiträgt. Allerdings ist dieser Bericht nur für 

interessierte Stakeholder von Vorteil. Durch seine ausgeprägte Detailliertheit 

sollte der Leser durchaus über einen größeren Zeitrahmen verfügen, damit er 

die 130 Seiten der Publikation vollständig lesen kann.  

 

4.4. Linguistische Analyse  

 

Nachdem Aufbau und Inhalt des Nachhaltigkeitsberichts untersucht wurden, um 

die Frage Was wird gesagt? zu beantworten, soll nun näher auf dessen 

sprachliche Besonderheiten eingegangen werden. Zu diesem Zweck wird eine 

Analyse anhand unterschiedlicher Gesichtspunkte durchgeführt. Diese soll 

Antwort auf die Frage Wie wird es gesagt? geben.  

Zunächst lässt sich feststellen, dass der Bericht in einer allgemein 

verständlichen Ausdrucksweise geschrieben ist. Der Kommunikationsstil stellt 

insofern keine Einschränkung hinsichtlich der Adressatengruppe dar. Vor dem 

Hintergrund der Stakeholdervielfalt des Unternehmens H&M ist der Text also in 

einem neutralen Schreibstil verfasst wurden. Dadurch werden keine 

Rezipienten favorisiert oder ausgeschlossen und man erreicht ein breites 

Publikum. Fachtermini finden nur selten Anwendung und Abkürzungen werden 

erklärt. Der Stil harmoniert dementsprechend mit der äußeren Form des 

Berichts: objektiv, neutral, einfach. Ferner stellt sich die Frage, aus welchem 

Grund der Conscious Actions Sustainability Report ausschließlich in englischer 

Sprache veröffentlicht wurde. Einerseits stellt Englisch mit einer Sprecherzahl 

von etwa 1,5 Milliarden Menschen (Statista b 2016) die meistgesprochene 

Sprache weltweit dar. Dies hat also einen positiven Effekt auf die Leserzahl. 

Andererseits reflektiert die Wahl der Sprache auch das 

Globalisierungsbewusstsein des Unternehmens. H&M verfolgt eine 

Expansionsstrategie und hat sich zum Ziel gesetzt, mehr neue Märkte zu 



30 
 

erschließen: „Our expansion target is to increase the number of stores by 10–

15% per year“ (SRHM 2015: 62). Vor diesem Hintergrund stellt Englisch eine 

strategisch wichtige Sprache dar, um Geschäfte auf globaler Ebene zu machen. 

Dieses Streben nach Wachstum wird auch im Laufe des Textes durch diverse 

Äußerungen der Selbstdarstellung und Profilierung zum Ausdruck gebracht - so 

etwa: „We are one of the biggest fashion companies in the world […]“ (SRHM 

2015: 25).  

Hinsichtlich der sprachstilistischen Merkmale fällt auf, dass häufig Anaphern wie 

beispielsweise „[…] it is not about reporting […]. It is not about indicators or data 

[…].” (SRHM 2015: 68) oder „[…] we want to do more. We want to turn 

unwanted clothes […] into […] quality pieces. […] we want to create a closed 

loop for fashion.” (SRHM 2015: 93) und Alliterationen wie etwa „[…] our work 

with water […]“ (SRHM 2015: 116) verwendet werden. Angesichts des 

neutralen Kommunikationsstils, in welchem der Bericht verfasst wurde, ist 

allerdings davon auszugehen, dass diese rhetorischen Mittel eher 

unbeabsichtigt eingeflossen sind. Teilweise weist der SRHM dennoch eine 

recht bildhafte Sprache auf. Formulierungen wie „By catalysing green, ground-

breaking ideas […].” (SRHM 2015: 122) oder auch „[…] our open-door policy 

[…]“(SRHM 2015: 61) sind nur einige Beispiele dafür. Zudem betont H&M sein 

Engagement durch Antithesen wie „The challenges are complex but the aim is 

clear […].” (SRHM 2015: 44) oder auch „[…] will be key for our future success 

[…]. This is why we are currently working […].” (SRHM 2015: 89) und versucht, 

eine Bindung zu seinen Stakeholdern aufzubauen. Letzteres geschieht auf 

unterschiedliche Weise. Zum Teil wird der Leser im Text direkt angesprochen – 

wie etwa mit den Worten „Did you know that that washing and drying represents 

26% of a garment’s climate impact according to our calculations?” (SRHM 

2015: 24) oder auch “Whether you are a customer, colleague, business partner 

or any other stakeholder […]” (SRHM 2015: 57). Außerdem könnte in diesem 

Kontext die Art und Weise der Anrede untersucht werden. Jedoch ist dies 

aufgrund der englischen Sprache hinfällig, da das Personalpronomen you im 

Deutschen sowohl der zweiten Person Singular „du“ als auch der 

Höflichkeitsform „Sie“ entspricht. 
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Eine andere Möglichkeit, um eine Beziehung zwischen Leser und Firma 

aufzubauen, ist das Verwenden von Fallstudien, welche darauf abzielen, die 

Stakeholderbindung zu erhöhen. H&M bedient sich dieses 

Kommunikationsinstruments mehrmals im Verlauf des Nachhaltigkeitsberichts. 

Vor dem Hintergrund von Diversität und Gleichberechtigung wird die 

Geschichte Khadiza Begums präsentiert (siehe Anhang 3). Sie arbeitet in einer 

Kleidungsfabrik in Bangladesch und wurde dank des von H&M initiieren 

Ausbildungsprogramms befördert: „With this promotion, she now earns almost 

50% more and has responsibility for 30 people on her team.“ (SRHM 2015: 72). 

Durch das Aufzeigen eines konkreten Beispiels möchte H&M nicht nur sein 

Engagement hinsichtlich der Förderung von Frauen im Unternehmenskontext 

veranschaulichen, sondern strebt ebenso nach der Anerkennung seiner 

Stakeholder. Diese Art des Storytellings ist Teil des Relationship-Marketings 

und „[…] [rückt] die Geschäftsbeziehung zum Kunden bzw. die Kundenbindung 

in den Mittelpunkt des Interesses […]“ (Nufer 2006: 1). Das Einbinden von 

Porträts reflektiert ebenfalls die Emotionalisierungsstrategie H&Ms. In der 

Publikation werden zwei Frauen vorgestellt (SRHM 2015: 28, 112). Sie stehen 

stellvertretend für die Kollegen. Mit Bild, Name und Alter wird dem sonst 

anonymen Fabrikarbeiter ein Gesicht gegeben. Die Schilderung der beruflichen 

Entwicklung in Verbindung mit einem persönlichen Zitat der Frauen tragen dazu 

bei, dass der Leser auf eine interpersonelle Ebene versetzt wird und somit eine 

emotionale Bindung aufbaut (siehe Anhang 4).  

Ferner spielen Interviews gleichermaßen eine wesentliche Rolle als 

Kommunikationsinstrument. H&M nutzt den Dialog mit externen Partnern wie 

beispielsweise Oxfam (SRHM 2015: 40) oder Humane Society International 

(SRHM 2015: 23), um sein Interesse am Austausch und seine 

Kooperationsbereitschaft zu demonstrieren. Dies steigert die Glaubwürdigkeit 

des Unternehmens vor allem gegenüber Kunden. In Hinblick auf sprachliche 

Besonderheiten fällt auf, dass in den Interviews mehr rhetorische Mittel zu 

finden sind im Vergleich zum übrigen Text. Dies ist insbesondere auf die 

gesprochene Sprache zurückzuführen, welche oftmals weniger objektive und 

neutrale Formulierungen aufweist. Das Interview mit dem Model Alek Wek 
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(SRHM 2015: 118) enthält zum Beispiel eine Vielzahl sprachstilistischer Mittel. 

Im Folgenden werden einige davon vorgestellt: Die Ellipse „Which is within.“ 

(SRHM 2015: 118) bezieht sich auf die zuvor thematisierte Schönheit. Der Satz 

ist verkürzt, jedoch ist die Botschaft im Kontext des vorherigen Satzes klar zu 

verstehen. Sie bewirkt somit eine Verstärkung des Inhalts. Weiterhin verbindet 

die Aussage „If you educate a girl, you educate a family, a community and a 

society” (SRHM 2015: 118) eine viergliedrige Klimax mit einem Asyndeton. 

Durch die Raffung der Abschnitte wird Spannung impliziert – kombiniert mit 

einer stufenartigen Steigerung der Intensität der Aussage. Darauf folgt in der 

nächsten Partie des Interviews ein Apophthegma in Form einer Sentenz: „One 

man’s trash truly is another man’s treasure!“ (SRHM 2015: 118). Angesichts der 

Knappheit und Präzision lässt sich das Sprichwort gut einprägen. Die 

Exclamatio „Educate yourself!“ (SRHM 2015: 118) im letzten Abschnitt ist 

gleichermaßen ein Appell an den Leser. Er wird direkt angesprochen und 

aufgefordert, aktiv zu werden.  

Im Gegensatz zur gesprochenen frei formulierten Sprache der Interviews sind 

im übrigen Verlauf der Publikation rhetorische Mittel in eher begrenztem Maße 

anzufinden. Die Bildlichkeit der Sprache ist allerdings ein wichtiger Aspekt. Es 

wird beispielsweise von Metaphern Gebrauch gemacht: „[…] our Code of Ethics 

as our backbone […]“ (SRHM 2015: 60); „It’s important to look carefully […] to 

be sure there are no blind spots […]” (SRHM 2015: 68); „[…] require […] ideas 

that haven’t even been born yet” (SRHM 2015: 122); „ […] personal style and 

sustainability […] go hand in hand” (SRHM 2015: 16). Personifikationen wie 

„Our planet is facing scarcity issues […]” (SRHM 2015: 6) erhöhen zudem die 

Lebendigkeit der Sprache. Darüber hinaus finden sich häufig Verben der 

Bewegung, welche dem Gesagten mehr Dynamik verleihen: „[…] our reduction 

jumped back to […]“ (SRHM 2015: 82); „[…] there is a long way to go […]” 

(SRHM 2015: 54). 

Im Allgemeinen überwiegen im Text verständliche kurz gehaltene Sätze. Die 

Hypotaxe „Therefore, we work across our operations with our suppliers and 

increasingly with their suppliers and across our entire value chain to not only 

create jobs in particular for women, but even more so to ensure that these jobs 
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create a better livelihood for people and the communities they live in.” (SRHM 

2015: 114) stellt daher eine Ausnahme dar. H&M achtet auf einen nicht zu 

komplexen Satzbau, da dieser den Lesefluss sowie das Verständnis des Lesers 

negativ beeinflussen würden. Vor diesem Hintergrund sind auch die zahlreichen 

Grafiken und Diagramme zu nennen, welche im Verlauf des Berichts immer 

wieder auftauchen. Des Weiteren verstärken Vergleiche ebenfalls diesen Effekt: 

„[…] the amount of conventional cotton needed for an average t-shirt requires 

about 11 bathtubs of water to grow” (SRHM 2015: 18). Die Verwendung von 

Zahlen wirkt sich zudem positiv auf die Glaubwürdigkeit H&Ms aus, da diese 

prüfbar sind und somit Vertrauen erwecken. In diesem Zusammenhang spielt 

die Operationalisierung eine dementsprechend wichtige Rolle. Allerdings ist 

aber gerade das Messbarmachen von Nachhaltigkeit eine der größten Hürden, 

da es nur schwer umsetzbar ist. H&M hat zu diesem Zweck einen Sustainability 

Index entwickelt. Dieser bewertet die Nachhaltigkeit der Zulieferer auf einer 

Skala von 0-100 anhand verschiedener Kriterien (Cf. SRHM 2015: 32).  

Ferner soll durch bestimmte Formulierungen der Kooperationswille H&Ms 

deutlich gemacht werden. Einige Beispiele hierfür sind: „Teaming up with our 

customers helps us make an even bigger impact.” (SRHM 2015: 24), „We want 

to be a good partner to our suppliers and jointly push the boundaries.” (SRHM 

2015: 30), „[…] discuss and collaborate to find common ground and synergies 

to overcome some of the challenges […].” (SRHM 2015: 38). Dabei zielt H&M 

darauf ab, seine Kompetenzen in der Zusammenarbeit hervorzuheben und 

zeigt sich als Partner auf gleicher Augenhöhe. Diese Art der Emotionalisierung 

zeigt, dass ein Nachhaltigkeitsbericht ebenso ein Instrument zur Überzeugung 

von Investoren, Zulieferern oder auch potenziellen Neukunden ist und zur 

Distanzreduktion zwischen beiden Parteien beiträgt. Unterstützend dazu beruft 

sich H&M auch stets auf externe Partner: „According to the Textile Exchange’s 

latest Organic Cotton Market Report.“ (SRHM 2015: 18) oder kooperiert mit 

international renommierten Institutionen wie etwa Unicef (Cf. SRHM 2015: 26). 

Der Rapport dient also auch dazu, das eigene Markenimage zu fördern: „When 

we do business “the H&M way” we do so ethically, honestly and responsibly” 

(SRHM 2015: 62). 
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Bei weiterer Betrachtung der sprachlichen Charakteristika des Berichts fällt auf, 

dass häufig positiv konnotierte Adjektive wie easy, fun (SRHM 2015: 24) und 

responsible (SRHM 2015: 28) verwendet werden. Diese sollen den Aussagen 

Nachdruck verleihen und dienen unter anderem der Stärkung des 

Unternehmensimage. Obwohl der Stil des Nachhaltigkeitsberichts eher 

informativ und rational - und teilweise sogar recht technisch - ist, fällt die hohe 

Adjektivfrequenz auf. Häufig werden auch Superlative oder Komparative 

gebraucht, um H&Ms Position als Leader zu betonen: „Products with the 

highest sustainability credentials […]” (SRHM 2015: 16), „[…] one of the world’s 

biggest users of organic cotton.” (SRHM 2015: 17), „[…] place more and bigger 

orders with better performing factories before others […].”(SRHM 2015: 37), 

„[…] amongst the world’s greenest.” (SRHM 2015: 80). Dabei ist jedoch 

anzumerken, dass dies auch genau den gegenteiligen Effekt bewirken kann. 

Der übermäßige Gebrauch solcher Wortkonstruktionen kann beim Leser den 

Verdacht erwecken, dass Inhalte nur schöngeredet werden. Das gleiche gilt für 

Vokabular wie trust and transparency (SRHM 2015: 31), climate smart (SRHM 

2015: 75), efficiency (SRHM 2015: 79), future success and growth (SRHM 

2015: 89), etc.. Solch aussagekräftige Wörter können bei maßloser 

Verwendung Misstrauen erzeugen. Dies sollte insbesondere vor dem 

Hintergrund des Greenwashings nicht unbeachtet bleiben. Durch eine 

quantitative Untersuchung zur Frequenz von Schlüsselwörtern könnten an 

dieser Stelle noch präzisere Aussagen getroffen werden. Darauf soll jedoch in 

der vorliegenden Arbeit nicht weiter eingegangen werden.  

Bei einer distanzierteren Betrachtung des SRHM fällt zudem auf, dass die 

Anordnung der 7 Commitments eine Antiklimax darstellt. Das heißt, die 

einzelnen Unterpunkte führen den Leser vom konkreten Thema der Mode hin 

zu allgemeineren Problematiken im Zusammenhang mit nachhaltiger 

Entwicklung wie Bildung, Förderung von Frauen, Zugang zu Wasser, etc.. 
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5. Schlussbetrachtung 
 

Abschließend lässt sich feststellen, dass die Thematik der Nachhaltigkeit als 

Komponente in Unternehmensleitbildern und Managementstrategien innerhalb 

der letzten Jahre an Bedeutung gewonnen hat. Es ist davon auszugehen, dass 

dieser Trend auch zukünftig bestehen bleibt. Insbesondere im Zuge der 

progressiven Globalisierung, der bedrohlichen Auswirkungen des 

voranschreitenden Klimawandels und  dem steigenden Konkurrenzdruck in der 

Wirtschaft ist es für Unternehmen unabdingbar geworden, sich mit nachhaltiger 

Entwicklung auseinanderzusetzen. Dabei spielt auch die Macht ihrer 

Stakeholder eine bedeutende Rolle. Um wettbewerbsfähig zu bleiben, müssen 

Unternehmen gewissenhaft auf deren Erwartungen eingehen. Die Etablierung 

der Nachhaltigkeitsberichterstattung in die Unternehmenspraxis zeigt, dass es 

sich längst nicht mehr um ein abstraktes Marketingmodell handelt. Vielmehr hat 

sich die Implementierung sowie Realisierung eines betrieblichen 

Nachhaltigkeitsmanagements zu einem entscheidenden Kriterium für den 

Unternehmenserfolg entwickelt. Firmen sehen es somit als notwendig an, ihre 

Legitimität als Wirtschaftsakteur aufzuzeigen. Aufgrund ihres zunehmenden 

Einflusses vor dem Hintergrund interdependenter Globalisierungstendenzen 

rückt nunmehr ihre Verantwortung gegenüber der Gesellschaft immer mehr in 

den Fokus der Öffentlichkeit. Der Nachhaltigkeitsbericht ist daher ein 

geeignetes Medium, um Stakeholder zu erreichen und sich gegenüber der 

Konkurrenz zu positionieren. Es bestehen zwar Leitfäden zur Erstellung von 

Nachhaltigkeitsberichten wie beispielsweise die Richtlinien der Global Reporting 

Initiative (cf. Herzig/Pianowski 2013: 350-357), allerdings ist die Publikation 

eines solchen bisher gesetzlich noch nicht verpflichtend. Die EU-Richtlinie 

2014/95/EU, welche durch einen Gesetzesentwurf vom 21.09.2016 in 

deutsches Recht überführt werden soll, wird dies jedoch in Zukunft ändern (cf. 

Deutscher Nachhaltigkeitskodex 2016). Angesichts des existierenden Business 

Case machen aber viele Unternehmen schon jetzt von diesem 

Kommunikationsinstrument Gebrauch. Die Gründe dafür sind divers: 

strukturierte Veranschaulichung der unternehmensinternen 

Nachhaltigkeitsanstrengungen, Adressieren und Informieren der internen und 
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externen Stakeholder, Social Accountability – also die „[…] gesellschaftliche 

Verpflichtung zur Rechenschaftslegung […]“ (Herzig/Pianowski 2013: 338) oder 

auch Profilierung gegenüber der Konkurrenz sowie Setzen eines Benchmarks.  

 

5.1. Zusammenfassung  

 

Der untersuchte Nachhaltigkeitsbericht der Hennes und Mauritz Group aus dem 

Jahr 2015 weist nach genauerer Untersuchung eine Vielzahl sprachlicher 

Charakteristika auf. Die einfache und leicht verständliche Ausdrucksweise 

lassen dies zunächst nicht erwarten. Darüber hinaus bildet das grafisch-visuelle 

Design gemeinsam mit der sprachlichen Gestaltung ein harmonierendes 

Ensemble. Auf unterschiedliche Art und Weise wird ein Bezug mit dem Leser 

hergestellt. Einige Beispiele dafür sind Fallstudien, Interviews und Porträts. 

Durch direkte Ansprache wird die Distanz zu ihm reduziert. Diese 

Emotionalisierungsstrategie spielt neben der Authentizitätsvermittlung eine 

große Rolle. Der stete Verweis auf renommierte Institutionen sowie die 

Kooperation mit externen Partnern tragen ebenfalls zur Konsolidierung der 

Glaubwürdigkeit bei. H&M geht als Good Practice Beispiel vorbildhaft voran. 

 

5.2. Fazit und Ausblick 

 

Schlussendlich ist zu sagen, dass die erfolgreiche Integration des 

Nachhaltigkeitsaspekts in Unternehmensleitbild sowie –strategie, so wie H&M 

es umsetzt, auf langfristige Sicht auch Wettbewerbsvorteile bringt. Bei einem 

gewinnbringenden Nachhaltigkeitsmanagement ist der wirtschaftliche, 

ökologische und soziale Aspekt gleichermaßen zu berücksichtigen. Innerhalb 

dieses Konzepts kommt zudem der Kommunikation besondere Wichtigkeit zu. 

Die jährliche Veröffentlichung eines Nachhaltigkeitsberichts ist ein effektives 

Medium, um den aktuellen Stand der Entwicklung hinsichtlich der 

Nachhaltigkeitsbemühungen sowie die gesetzten Ziele zu illustrieren.  
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In Hinblick auf den in der vorliegenden Arbeit untersuchten 

Nachhaltigkeitsbericht finden sich allerdings noch einige unbeantwortete 

Fragestellungen, die Anlass zur weiteren Forschung und Analyse geben. Die 

rein linguistische Untersuchung findet ihre Grenzen in der Prüfbarkeit des 

Wahrheitsgehalts der Informationen. Vor diesem Hintergrund erscheint es 

sinnvoll, im Rahmen einer weiteren Studie zu erforschen, inwiefern die von 

H&M verwendeten Zahlen vertrauenswürdig sind. Es ist durchaus möglich, dass 

die beabsichtigte öffentliche Darstellung des Unternehmens und die 

firmeninternen Intentionen nicht konvergieren. Jedoch ist dies nur schwer zu 

erforschen, da aussagekräftiges Datenmaterial nicht öffentlich zugänglich ist. 

Angesichts des Marketingkonzepts stellt sich weiterhin die Frage, inwiefern der 

Nachhaltigkeitsbericht als Kommunikationsinstrument einen Motor für die 

Kaufentscheidungen der Konsumenten darstellt. In dieser Arbeit wurde 

dementgegen bewusst der linguistische Aspekt in den Fokus genommen, da 

das verfügbare Datenmaterial eine derartige Analyse zulässt. 

Letzten Endes ist die bestehende Tendenz der Nachhaltigkeitsbestrebungen im 

ökonomischen Sektor sowie die Integration der Nachhaltigkeitskommunikation 

in die Corporate Communication ein wichtiger Schritt in Hinblick auf zukünftige 

ökonomische Entwicklungen. Unternehmen kommt an dieser Stelle eine große 

Bedeutung zu – jedoch sind sie nicht allein dafür verantwortlich, 

Nachhaltigkeitsforderungen umzusetzen. Die Zusammenarbeit verschiedener 

Akteure aus Politik, Wirtschaft, Forschung und Gesellschaft ist nicht nur 

wünschenswert, sondern absolut notwendig, um nachhaltige Entwicklung 

voranzutreiben. 
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