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1. Einleitung

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

Zukunftiges legen — denn Zukunft kann man bauen.”

Antoine de Saint-Exupéry (1900-1944)

Unternehmen sind aufgrund unterschiedlicher gesellschaftspolitischer,
wirtschaftlicher und 0Okologischer Entwicklungen immer héaufiger mit neuen
Herausforderungen konfrontiert. Im Zeitalter von Globalisierung,
Klimaveranderungen und demografischem Wandel andert sich das
gesellschaftliche Umfeld stetig und Firmen muissen sich anpassen, um
wettbewerbsfahig 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 0Okonomischer Ordnungsrahmen
geschaffen werden kann, welcher der Menschheit eine Existenz in 6kologischer
sowie sozialer Balance ermdglicht. Vor diesem Hintergrund kommt einer
nachhaltigen Entwicklung auf ©6konomischer, sozialer und naturbewusster

Ebene eine gro3e 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 grof3er
Beliebtheit. Dies zeigen unter anderem die Entwicklungen der Eintragungen bei
Google. Fand man in der Suchmaschine zum Begriff Nachhaltigkeit ungefahr
14.300.000 Ergebnisse im November 2016, waren es etwa einen Monat spéater
bereits 14.700.000 Treffer. Das gleiche gilt fir das englische Pendant
sustainable development. Recherchen im November 2016 ergaben 92.800.000
Eintrage (Stand 18.11.2016). Im Dezember des gleichen Jahres waren es sogar
106.000.000 Eintrage (Stand 23.12.2016). Das Prinzip der nachhaltigen
Entwicklung mag simpel klingen, jedoch erweist sich dessen Umsetzung als

aulBerst komplex. In den vergangenen Jahrzehnten gewann das Thema



Nachhaltigkeit in o6ffentlichen und politischen Diskursen an Bedeutung. Die
Intensivierung der Diskussionen fuhrt dazu, dass auch die Wirtschaft sich
gezwungen sieht, MalBhahmen 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 fur die zukilnftige Strategie der Firma vorgibt. Andererseits
beabsichtigen Unternehmen natirlich auch, ihre Bemihungen bestmdglich
nach auf3en hin zu kommunizieren. Hierbei liegt das Augenmerk vor allem auf
der unternehmerischen Verantwortung. Die ,Wirkmachtigkeit [...] [der
Unternehmen] auf die Lebenswelt der Individuen und Gesellschaften [...]“ (Ihne
2014: 17) sollte nicht unterschatzt werden. Ob es sich dabei jedoch nur um
O6konomischen 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

Umweltverbdnden und Nichtregierungsorganisationen beméngelt.

1.1. Problemstellung

Die vorliegende Arbeit beschaftigt 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 Vero6ffentlichung solcher Rapports stellt sich haufig die
Frage der Glaubwaurdigkeit. Allerdings ist anzumerken, dass eine Untersuchung
hinsichtlich dieses Aspekts zwar interessant und durchaus auch relevant ist,
jedoch aufgrund des Umfangs und der limitierten
Informationsbeschaffungsmdglichkeiten in dieser Arbeit bewusst auf dessen
Analyse verzichtet wird. Aus diesem Grund bezieht sich die Untersuchung prioritar
auf sprachstilistische Charakteristika sowie auf Aufbau und Inhalt des Berichts —
wobei das Hauptaugenmerk auf den linguistischen Part gelegt werden soll.
Grundlage fur die Untersuchung stellt der corpus-driven Ansatz dar. Letzterer

stellt eine Art der korpuslinguistischen Herangehensweise dar, bei der das Korpus



.---] als Datenquelle verstanden [wird], die dazu dient, spezifische Strukturen
sichtbar zu machen, zu erfassen und erst danach eine Klassifizierung der
beobachteten Daten vorzunehmen® (Gur-Seker 2014: 599). Somit dient das
Korpus als Ausgangspunkt, um Theorien aufzustellen. Dieser induktive Zugang
zum Datenmaterial ermoglicht es, offen und ohne Vorannahmen Thesen zu
entwickeln und sprachliche Auffélligkeiten 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 fur die Textsorte Nachhaltigkeitsbericht allgemein

gultig sind.

1.2. Zielsetzung und Vorgehen in der Arbeit

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, vor dem Hintergrund des 6kologischen,
gesellschaftlichen und 6konomischen Wandels, linguistische Charakteristika des
Nachhaltigkeitsberichts der Hennes und Mauritz Group® 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 Tell des
gesamtgesellschaftlichen Nachhaltigkeitsdiskurses dar und dient somit als Korpus
der Untersuchung. Derart soll auch die progressive Relevanz dieses

Kommunikationstools verdeutlicht werden.

! Im Folgenden mit ,H&M*“ abgekiirzt.



Der Zielsetzung entsprechend gliedert sich die Arbeit wie folgt in finf Abschnitte:
Zu Beginn wird im Anschluss an die Einleitung im zweiten Kapitel néher auf die
historische Herausbildung des Konzepts der Nachhaltigkeit eingegangen und
zudem eine Begriffsdefinition vorgenommen. Dartber hinaus werden die
Dimensionen der Nachhaltigkeit naher beleuchtet. Im folgenden dritten Kapitel
werden dann Unternehmen als Akteure nachhaltiger Entwicklung in den Fokus
gestellt. Dazu wird zunachst Nachhaltiges Wirtschaften als unternehmerisches
Leitbild thematisiert, um anschlielend zur Unternehmenskommunikation
Uberzuleiten und die damit verbundenen Stakeholder zu préasentieren. Der
folgende Punkt setzt sich mit den Zielen und Instrumenten der
Nachhaltigkeitskommunikation auseinander. Das vierte Kapitel stellt den
Ubergang 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. Hierfur wird das Unternehmen vorab vorgestellt. Die nachsten 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 abschlieRendes Fazit sowie ein Ausblick formuliert.



2. Grundlagen zur Nachhaltigkeit

Im Zusammenhang mit dem Thema Nachhaltigkeit in der Wirtschaft treten viele
Fachtermini auf. Diverse Begrifflichkeiten halten somit Einzug in den
alltaglichen 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 ©6konomischen Kontext die Erwartungen an Unternehmen
wachsen. Ihr Aufgabenbereich breitet sich aus: von der reinen Produktion und
Uberlieferung von Waren und Dienstleistungen hin zur Ubernahme
gesellschaftlicher Verantwortung. Dabei spielen unter anderem Transparenz
der Unternehmensaktivitdten, 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 naher zu

beleuchten.

2.1. Historische Genese

Der Begriff der Nachhaltigkeit erschien erstmals im 18. Jahrhundert in
Zusammenhang mit der Forstwirtschaft als der s&chsische Berghauptmann
Hans-Carl von Carlowitz (1645 — 1714) das Werk Sylvicultura Oeconomica uber
die Okonomie der Waldkultur verfasste. Bei diesem Prinzip geht es darum, nicht
von einer Substanz selbst, sondern von ihren Ertragen zu leben. Konkret
bedeutet dies, dass man nicht mehr Baume féllen soll, als nachwachsen
kénnen. Die Ressourcen bendétigen also Zeit, um sich zu regenerieren. Anfang
des 20. Jahrhunderts wurde diese Methode in die Fischereiwirtschaft unter dem
Namen maximum sustainable yield Ubertragen — welche spater dann auch in

den Wirtschaftswissenschaften in verallgemeinerter Form Anwendung fand.

Durch den ,[...] sprunghaften Anstieg statistisch erfassbarer menschlicher
Aktivitaten [...]“ (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
anderte sich jedoch die Wahrnehmung der Umwelt — insbesondere bei der
Bevolkerung 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 ,[...] unbekimmerte[n]
Fortschrittsoptimismus [...]* (Grunwald/Kopfmdller 2012: 20) dieses Zeitalters
infrage. In den Industrienationen entwickelten sich erste Umweltbewegungen.
Ausgangspunkt fur den o6ffentlichen Diskurs tGber 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  Zusammenhange zwischen der Zunahme der
Weltbevdlkerung, der Endlichkeit der Ressourcen und der
Umweltverschmutzung erlautert. Der Bericht kam zu der Erkenntnis, dass das
bisherige unkontrollierte Wachstum zu einem o6kologischen Zusammenbruch
fuhren wird. Im gleichen Jahr fand auch die erste Konferenz der Vereinten
Nationen Uber 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). Daruber hinaus wurde der Konflikt zwischen Industrie- und
Entwicklungslandern immer deutlicher. Letztere sehen Umweltverschmutzung
oft als unvermeidbares Ubel auf dem Weg zur Industrialisierung an. Die
Industriestaaten hingegen betrachten Armut als einen der Grinde fur die

Umweltzerstérung und pladieren somit fir ihre Bekampfung.

Da sich in den nachfolgenden Jahren keine Besserung hinsichtlich der
Okologischen Probleme einstellte, grindeten die Vereinten Nationen die
Weltkommission fur Umwelt und Entwicklung, welche 1987 den Bericht Our
Common Future veroffentlichte. 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 zukunftiger



Generationen sowie die Verteilungsgerechtigkeit heutzutage gleichermalien
gesichert werden missen. Aul3erdem wird auf den Stellenwert zweier
Zieldimensionen verwiesen: inter- und intragenerationelle Gerechtigkeit. Das
heiRt, dass Nachhaltigkeit als ein Konzept verstanden werden muss, in
welchem jetzige und kommende Generationen gleichermalf3en beriicksichtigt
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 gehoren unter anderem die Herstellung sozialer

Gerechtigkeit sowie die Gewahrleistung politischer Partizipation.

Im Jahr 1992 folgte dann der zweite Erdgipfel. Auf der UN-Konferenz fir
nachhaltige Entwicklung in Rio de Janeiro wurden funf Dokumente
unterzeichnet: die Rio-Deklaration Uber Umwelt und Entwicklung, die
Klimaschutzkonvention, die Walderklarung, die Biodiversitatskonvention sowie
die Agenda 21. Letztere stellt ein Aktionsprogramm mit Handlungsauftragen fur
das 21. Jahrhundert dar, um der fortschreitenden Verschlechterung des
Okologischen Zustands entgegenzuwirken und eine nachhaltige Nutzung der
verfuigbaren natirlichen Ressourcen voranzutreiben. Au3erdem wurde die Rolle
der Wirtschaft im Zuge einer nachhaltigen Entwicklung betont. Durch die
Unterzeichnung dieses Dokuments verpflichteten sich die mehr als 170 Staaten
,[...] den Ubergang zu einer nachhaltigen Entwicklung sowohl in den Industrie-
als auch in den Entwicklungslandern zu férdern.“ (Kanning 2013: 23). Die Rio-
Konferenz gab auf3erdem den Anstol3 fur viele nationale als auch lokale
Agenda-21-Prozesse.

Den beiden Erdgipfeln folgten anschlie3end 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 tber
190 Landern uberpriften die Fortschritte, die seit Rio 1992 erreicht wurden und
legten neue Ziele fur die kommenden zehn Jahre fest. Thematisiert wurde unter
anderem die ungerechte Verteilung von Zugangs- und Nutzungsmaoglichkeiten
begrenzter Ressourcen wie etwa Trinkwasser, biologische Diversitat, Armut und
Energiepolitik. Dabei wurde pointiert, dass Bildung der Schlissel zu
nachhaltiger Entwicklung ist, da nur Wissen eine echte Teilnahme am



gesellschaftlichen Leben ermdglicht und sie zur Entwicklung des ethischen
Verantwortungsbewusstseins beitragt. Die Bilanz nach Rio war ernichternd.
Man kritisierte vor allem Konsum- und Produktionsgewohnheiten der
Weltgemeinschaft. Der Reaktionsdruck auf Regierungen stieg. ,Beide
Weltgipfel haben dafur gesorgt, dass sich global das gesellschaftliche und
politische Risikobewusstsein verstarkte [...]* (Heui Lee 2006: 10). Damit sich
verantwortungsvolles Handeln und eine nachhaltige Denkweise in den
Verhaltensweisen der Bulrger verankert, wurde auf der Johannesburg-
Konferenz beschlossen, Bildung fur nachhaltige Entwicklung zu starken. Aus
diesem Grund rief die Vollversammlung der Vereinten Nationen die UN-Dekade
Bildung fur 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 flir 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
Armutsbekampfung, Umweltschutz, Einhaltung der Menschenrechte und
Vorantreiben des globalen Friedens durch Abristung.

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. ,Wahrend Politiker lobende
Worte finden, sprechen Umwelt- und Naturschitzer von einem kolossalen
Scheitern [...]* (Kanning 2013: 25).



2.2. Begriffsdefinition

Nachhaltigkeit beschreibt ein &ulRerst weitreichendes und komplexes Konzept.
Der Begriff wird in unterschiedlichsten Kontexten und Bereichen angewandt.
Dabei ist es wichtig zu verstehen, dass Nachhaltigkeit ein Prozess standigen
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 Ubersetzung 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
o[...] willkirlich und inflationar verwendet werde [...]* (Kanning 2013: 26). Aus
diesem Grund stehen viele dem Terminus eher kritisch gegenlber. Seine
Omniprasenz in Politik, Wirtschaft und Medien tragt 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, diesbezlglich 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 kénnen auf ihre Weise alle einen Beitrag zu

einer nachhaltigen Entwicklung leisten.



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 koénnen, ist es notwendig, sich an den
Bedurfnissen der Menschheit zu orientieren. Dabei sollen die Bedurfnisse
gegenwartiger sowie kommender Generationen in gleichem Mal3e
berticksichtigt 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 Entwicklungslandern — das hei3t, das
Wohlstandsgefalle zwischen Industriestaaten und Landern des globalen
Sudens zu verringern. Hinzu kommt der integrative Aspekt, wirtschaftliche,
soziale und 6kologische Entwicklungen als Einheit zu betrachten. Hinderlich ist
jedoch in diesem Kontext, dass die soeben angefuhrten Punkte oftmals nicht
zielkonform sind. Somit stellt sich die Frage der Gleichrangigkeit (cf. Kanning
2013: 26).

Um konkete Ziele festzulegen und daraus MalRhahmen abzuleiten, macht es
Sinn, Nachhaltigkeitsdimensionen zu definieren. Eine in Wissenschaft und
Wirtschaft haufig verwendete Darstellungsform ist das Drei-Saulen-Modell.
Dieses lasst allen drei Dimensionen die gleiche Wertigkeit zukommen. Das
bedeutet, es handelt sich bei ,[...] wirtschaftliche[m] Wachstum, dkologischelr]
Vertraglichkeit 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 zuriickgefuhrt. Sein
exakter Ursprung ist jedoch nicht auszumachen. Das Drei-Saulen-Modell ,[...]
wird heute international so interpretiert, dass die drei Dimensionen Okologie,
Okonomie und Soziales [...] unter Beteiligung aller Anspruchsgruppen zu
berticksichtigen sind und idealtypischerweise zu einem Gleichgewicht
zusammengefuhrt 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.

Nachhaltigkeit

Okonomie
Okologie
Soziales

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

Gelegentlich findet man Ergédnzungen des klassischen Drei-Saulen-Modells
durch einen vierten Pfeiler. Solch eine Erweiterung hangt vom Themengebiet
ab. Von der institutionell-politischen Dimension, Gber Gesundheit bis Erholung
im  Zusammenhang mit nachhaltigem Tourismus sind verschiedene
Erganzungen der drei Saulen denkbar. In Anbetracht der einzelnen Saulen
lassen sich verschiedene Aussagen treffen. Lange Zeit lag der Fokus auf der
Okologie, da die Umwelt Lebens- und Produktionsgrundlage der Menschheit ist.
Es galt folgende These: nur wenn die Natur erhalten bleibt, ist die
Bedurfnisbefriedigung heutiger und zukinftiger Generationen maoglich. Aus
diesem Grund wurde der 6kologischen Dimension der Vorrang eingeraumt. Die
Beziehung zwischen Mensch und Natur beruht idealerweise auf Geben und
Nehmen. Allerdings ist die Natur mehr oder weniger zum Untertan des
Menschen geworden. ,Spatestens seit der industriellen Revolution existiert kein
Gleichgewicht mehr [...] (Dobersalske/Willing 2014: 42). Klimawandel,
Bodendegradation, Wasserverschmutzung, unkontrollierter Abbau nattrlicher
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Ressourcen und andere Aspekte filhren zur Uberlastung des okologischen
Systems und zum Verlust der biologischen Diversitat. Wo liegen die
Belastungsgrenzen der Umwelt? Wie hoch ist ihre Tragkapazitat? Was halt das
Okologische 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 natirlichen Lebensgrundlage ist also
essentiell, denn ohne ein funktionierendes Okosystem fehlt die Basis fir

samtliche andere Prozesse.

Da die Okologische Dimension Uber viele Jahre in den Industrielandern
priorisiert wurde, konzentrierte man sich vor allem auf das Vorantreiben der
Umweltschutzpolitik. Vor dem Hintergrund der Erderwarmung galt diese
Vorgehensweise als adaquat. Im Wandel der Zeit kam man jedoch zu der
Erkenntnis, dass die Wirtschaft durchaus eine wichtige Rolle im
Zusammenhang mit nachhaltiger Entwicklung spielt. Unternehmen missen sich
heutzutage vielfaltigen Herausforderungen stellen. In den letzten Jahren ist die
Forderung nach der Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung groRer
geworden. Somit steigt auch der Druck auf die Firmen. Sie nehmen in Bezug
auf nachhaltige Entwicklung eine Schlisselstellung ein, da sie ,[...] durch ihr
Handeln Einfluss auf die Verwirklichungschancen von Menschen [nehmen]®
(Dobersalske/Willing 2014: 36). Unternehmen haben eine Verantwortung fur
das Gemeinwohl der Weltbevdlkerung. Dabei ist aber nicht zu vergessen, dass
,die Diskussion um verantwortungsvolles Wirtschaften [...] heterogen [ist]* (lhne
2014: 16).

Der dritte Pfeiler - die soziale Dimension - fokussiert allem voran die
Verteilungsgerechtigkeit. Durch Steuerprogression und Verbesserung von
Sozialversicherungssystemen soll eine Einkommens- und
Vermogensumverteilung erfolgen. Des Weiteren spielt die Starkung
demokratischer Strukturen eine entscheidende Rolle. Die Frage der
Partizipation der Bevoélkerung nimmt somit eine zentrale Stellung ein.
Chancengleichheit - auch in Bezug auf das Geschlecht, sozialer Zusammenhalt
und kulturelle Identitat stellen weiterhin wichtige Ziele der sozialen Dimension

der Nachhaltigkeit dar. Die Bevolkerung muss fir verantwortungsvolles Handeln
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sensibilisiert werden, um eine zukunftsfahige und lebenswerte Gesellschaft zu

bewahren.

Auf langfristige Sicht ist das Steigern von Lebensqualitat und Wohlstandsniveau
fur alle Menschen nur mdglich, wenn die verschiedenen Dimensionen
gleichermalRen Beachtung finden. AulRerdem ist ein wirtschaftliches Umdenken
von Noten, da Wachstum nicht immer nur ,mehr® bedeutet, sondern mit
anderen Faktoren verbunden ist. Es sollte nicht nur eindimensional die
Okonomische Perspektive reflektiert werden, sondern ebenso Aspekte aus
Umwelt und Gesellschaft mit einbezogen werden. Der Wandel in den Kopfen
der Bevolkerung vollzieht sich jedoch eher langsam. Heutzutage wird
Wachstum noch immer an Zahlen und Renditen gemessen — frei nach dem
Leitsatz ,schneller, hdher 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
wachst der Druck auf Unternehmen, Stellung zum Thema zu beziehen.
Nachhaltige Entwicklung nimmt als Schlisselbegriff der Zukunftsgestaltung
insbesondere vor dem Hintergrund der Globalisierung eine immer wichtigere
Rolle ein. Dabei kommt neben Politik und Gesellschaft vor allem der Wirtschaft
eine grof3e Bedeutung zu. Unternehmen kénnen durch ihr Handeln Einfluss auf
diverse Bereiche nehmen: Marktgestaltung, politische Entscheidungen,
Verhalten der Konsumenten. Somit sind sie mitverantwortlich fir die
Entwicklung der Gesellschaft. Dies trifft umso mehr auf multinationale Konzerne
zu, da diese durch ihre Grof3e und Bedeutsamkeit tber noch weitreichendere
Einflussmdglichkeiten verfligen. Infolgedessen prangern Globalisierungsgegner
derartige Firmen oft als treibende Kréafte des Konfliktpotenzials an (cf.
Ackermann/Miiller/Dickebohm 2013: 61). Jedoch ist nicht zu vergessen, dass
Unternehmen sowohl Problemverursacher als auch - l6ser sind. Durch ihre
Produktionsweisen und ihren Ressourcenverbrauch tragen sie eine
Mitverantwortung fir den fortschreitenden Klimawandel. Hingegen kdnnen sie
durch das Festlegen von Normen und Standards die negativen Auswirkungen
der Produktion einddmmen und die Arbeitsbedingungen der Mitarbeiter positiv
beeinflussen. Sie haben also eine ,[...] Bedeutung als zentrale Motoren der
Globalisierung und andererseits [die] [...] Verpflichtung zur
Verantwortungsubernahme far deren Auswirkungen [...]
(Ackermann/Muller/Dickebohm  2013: 60). Oft agieren transnationale
Unternehmen in Landern, in denen Angestellte nicht die gleichen Rechte wie
hierzulande haben und Produktionsbedingungen unzumutbar sind. Vor diesem
Hintergrund wird die Forderung laut, auch fur Zulieferketten Verantwortung zu
Ubernehmen. Niedrige Standards in Entwicklungs- und Schwellenlandern
ddrfen nicht aufgrund von Kostenvorteilen ausgenutzt werden. Vielmehr konnen
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
MalRe ubernehmen die Unternehmen Verantwortung fir jetzige und kommende
Generationen? Wie ernst setzen sie ihre Nachhaltigkeitsstrategie um? Handelt
es sich nur um eine ausgekliigelte 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 férdern. 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. Naturlich sollte die Verfolgung der
Nachhaltigkeitsstrategie nicht zulasten der wirtschaftlichen Leistungs- und

Wettbewerbsfahigkeit gehen.

3.1. Nachhaltiges Wirtschaften als unternehmerisches Leitbild

Die wachsende Macht von Unternehmen — insbesondere multinationaler Natur
— sowie der abnehmende Einflussbereich der Nationalstaaten fiihren zu einer
Veranderung der Handlungsoptionen. ,Multinationale Unternehmen [...] agieren
immer  starker aulerhalb territorialer Beschrankungen und ihre
Geschaftstatigkeiten nehmen vielfach supraterritorialen Charakter an“ (Hahn
2013: 124). Jedoch haben nicht nur groRRe, sondern auch kleine und
mittelstandische Firmen immer mehr Gestaltungsspielrdume. 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 Umstande ertffnen Unternehmen einen flexibleren
Handlungsspielraum und verringern ihre Standortgebundenheit. Allerdings
bieten sie ebenfalls die Moglichkeit, durch die Verankerung des
Nachhaltigkeitskonzeptes in ihrem Leitbild ihr Umfeld positiv zu beeinflussen.
Dies geschieht oftmals, indem ein Verantwortlicher® festgelegt oder gar eine

ganze Abteilung geschaffen wird, die sich mit der Einfuhrung, Umsetzung und

? Es sind stets Personen mannlichen und weiblichen Geschlechts gleichermaBen gemeint. Aus
Grunden der einfacheren Lesbarkeit wird im Folgenden nur die méannliche Form verwendet.
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Operationalisierung des Nachhaltigkeitsmanagements auseinandersetzen. Das
Leitbild sollte also ein klares Bekenntnis zur Nachhaltigkeit darstellen. Daraus
lassen sich dann anschlieRend Zielsetzungen ableiten, welche sich wiederum in
der Strategie des Unternehmens niederschlagen. Die MalRnahmen zur
Erreichung ebendieser Ziele sind nach ihrer 0©kologischen und sozialen
Effektivitat sowie nach ihrer 6konomischen Effizienz zu bewerten. Somit hat das

Firmenleitbild Einfluss auf samtliche 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 fur
Visionen und sind die Grundvoraussetzung jeder unternehmerischen Tatigkeit.
Mit ihrer Hilfe werden theoretische Konzepte im téaglichen Wirtschaften eines
Unternehmens operativ umgesetzt® (Ackermann/Mduller/Dickebohm 2013: 63).
Die Unternehmensvision verdeutlicht somit das Zukunftsbild der Firma. Sie
beantwortet die Fragen: Was tun wir gegenwartig und in Zukunft? Und warum?
Somit bietet sie eine Basis fur die Identifikation mit der Firma und spiegelt deren
Identitat, Werte, Normen sowie Ziele wider. Dies ist fur die verschiedenen
Stakeholder des Unternehmens von grof3er Bedeutung - sowohl fur Mitarbeiter

als auch fur Konsumenten, Zulieferer und Investoren.

Weiterhin stellt die Unternehmenskultur einen SchlUsselfaktor dar, da ,die
Leistung eines Unternehmens [...] durch die Gesamtheit der Denk- und
Verhaltensweisen aller Mitarbeiter gepragt [wird]"
(Ackermann/Muller/Dickebohm 2013: 64). Das heil3t, wenn sich das Personal
mit den Werten und Normen, die im Leitbild festgeschrieben sind, identifizieren
kann, wird sich das positiv auf den Unternehmenserfolg auswirken.
Selbstverstandlich ist die Umsetzung des Nachhaltigkeitsmodells im
Unternehmen &auf3erst komplex und héngt von der jeweiligen Firma ab. Der
Erfolg ,[...] wird stark von den gesetzten Determinanten, Vorstellungen und den

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

Weiterhin ist zu untersuchen, wie das Leitbild des Unternehmens nach auf3en
hin kommuniziert wird. Die Kommunikationspolitik eines Unternehmens ist
essentiell, denn sie ,[...] schafft Transparenz Uber das unternehmerische
Engagement [...]* (Andree/Hahn 2014: 229) und dient dazu, den internen und
externen Stakeholdern die Aktivitdten der Firma naher zu bringen. Des
Weiteren unterstitzt sie den Aufbau einer positiven Reputation und starkt die
Authentizitat 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 Ubertragen 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 Empfanger, welcher auch als Rezipient bezeichnet
wird, eine bestimmte Botschaft Uber einen zuvor gewahlten
Kommunikationskanal Ubermittelt. Diese soll dann anschlieBend die
gewunschte Wirkung beim Empfanger 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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Mitarbeiter <j>

Eigentimer

Lieferanten

Abbildung 2: Die Stakeholder des Unternehmens [eigene Darstellung]

Bezlglich der Empfanger 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 Anspriche haben, besteht die Herausforderung
fur das Unternehmen darin, bei ihrer Kommunikationspolitik alle gleichermal3en

zu berucksichtigen.

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

Beweggrunden bis zu imagestarkenden Mal3hahmen. Laut Brugger wird hier
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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 moéchte die Wirtschaft durch
Nachhaltigkeitskommunikation dem gestiegenen Informationsbedurfnis der
Offentlichkeit entsprechen. Sie ist also die Schnittstelle zwischen Unternehmen
und ihrem gesellschaftichem Umfeld. Andererseits soll ein aktiver Dialog mit
den Stakeholdern dazu beitragen, gesellschaftliche Herausforderungen besser
zu verstehen sowie Vertrauen fir das unternehmerische Handeln herzustellen.
Die Verbesserung der Beziehungen zu den Stakeholdern kann auf3erdem einen
Wettbewerbsvorteil gegentiber Konkurrenten generieren. Dies ermdglicht dem
Unternehmen, eine Fuhrungsrolle einzunehmen. Offene und transparente
Kommunikation wirkt sich ebenso positiv auf die Legitimitat des Unternehmens
aus. FiOr die Imagebildung ist insbesondere die Kommunikation mit den
externen Anspruchsgruppen von grol3er Bedeutung. Durch kommunikative
Malnahmen lasst sich die Glaubwirdigkeit des Unternehmens sowie seiner
Aktivitdten steigern. Wenn in diesem Zusammenhang zuséatzlich noch mit
Dritten - wie etwa Umweltverbé&nden - 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 unabhéngig und bestarken somit das
Vertrauen der Offentlichkeit. Des Weiteren kann die
Nachhaltigkeitskommunikation zur Veranderung von gesellschaftlichen
Entwicklungen beitragen. Das bedeutet, dass durch nachhaltigkeitsorientierte
Lobby- und Offentlichkeitsarbeit das Verhalten der Konsumenten beeinflusst

und Branchenstandards mitgestaltet werden kdénnen.

Die Zielsetzungen im Rahmen der Marktkommunikation beziehen sich unter
anderem auf den Beschaffungs- und den Absatzmarkt. Bei letzterem ist
insbesondere auf dem Konsumgutermarkt 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
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Qualitatskonkurrenz ~ [...]*  (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 starkt. Dieser Gesichtspunkt lasst 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 Kanale das
Unternehmen nutzt bzw. nutzen sollte, um die Nachhaltigkeitskommunikation zu
realisieren. Es existieren diverse Medien der internen und externen
Kommunikation, auf die das Unternehmen zurlckgreifen kann. Die breite
Palette von Kommunikationsmedien umfasst neben klassischen Instrumenten
wie etwa Presse, Rundfunk und Fernsehen auch moderne Tools. Das Internet
nimmt dabei einen grof3en Stellenwert ein. Ein bedeutender Vorteil dieses
Medium ist seine grol3e Reichweite. Allerdings kann das Internet den
Unternehmen auch zum Verhéangnis werden. Ihre Geschaftstatigkeit steht stets
unter Beobachtung, da sie der Offentlichkeit exponiert sind. Mithilfe der
modernen Kommunikationstechnologien koénnen Informationen auf einfache
Weise umgehend global verbreitet werden. Dartber 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 gegeniber seinem Umfeld. Erganzend
konnen Werksfihrungen, die Publikation von Prospekten und Zeitungen,
Pressemitteilungen, Projekte und Kampagnen die

Nachhaltigkeitsanstrengungen nach auf3en hin kommunizieren.

In  Anbetracht der facettenreichen Vielzahl von Moglichkeiten der
Unternehmenskommunikation ist anzumerken, dass sich in der Geschaftspraxis
im Laufe der Zeit der schriftiche Nachhaltigkeitsbericht durchgesetzt hat. Er
zahlt heute zu den Standardinstrumenten der Unternehmenskommunikation.
Laut Herzig und Pianowski ist die betriebliche Nachhaltigkeitsberichterstattung

vergangenheits- sowie zukunftsorientiert und bertcksichtigt 6konomische,
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Okologische und gesellschaftliche Aspekte (cf. Herzig/Pianowski 2013: 336). Sie
definieren den Nachhaltigkeitsbericht als ,[...] ein[en] in regelmafiigen
Abstédnden (oft im Ein- bis Zweijahresturnus) publizierte[n] Bericht, der im
Idealfall integriert und in ausgewogener Weise Uber alle Wirkungsdimensionen
unternehmerischen Handelns informiert® (Herzig/Pianowski 2013: 336). Auf
gesetzlicher Ebene ist die Veroffentlichung 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 mittelstandische Unternehmen
machen davon Gebrauch, um sich nach auf3en hin zu positionieren. Das Ziel ist
es also, neben positiver Imagebildung das wirtschaftliche, soziale und
Okologische Engagement der Firma sichtbar zu machen. Zu diesem Zwecke
werden Projekte und Initiativen prasentiert, 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 ausschlief3lich auf das
Instrument Nachhaltigkeitsbericht, obwohl, wie zuvor erwahnt, viele andere
Kommunikationskanale bestehen. Die Begrenzung auf dieses Medium ist
folgendermal3en zu begrinden: Einerseits ist diese Textsorte leicht im Internet
zugéanglich 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
wettbewerbsfahig zu bleiben. Weltweit stellt sie eine der wichtigsten
Konsumguterbranchen dar. Im Zuge der Globalisierung werden aus
Kostengrinden Produktionsstatten in das Ausland verlagert. ,[...] So stammt
ein Grol3teil der weltweit gehandelten Textilien mittlerweile aus Asien“ (Statista
¢ 2016). Allen voran sind hier Lander wie China, Bangladesch sowie die Turkei
zu nennen. Das Netz aus Zulieferern und Sublieferanten ist dabei oft sehr
weitlaufig und nur schwer zu durchschauen. In diesem Dschungel aus
Interdependenzen den Durchblick zu bewahren, féllt als Konsument schwer.
Beim Kauf von Kleidung zahlen fur die meisten vor allem Aussehen und Preis
der Ware. Letzterer ist allerdings nicht unbedingt ein Indikator fur
Nachhaltigkeit. Gutesiegel und Labels kénnen 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 grine Mode noch lange nicht
salonfahig. Wir leben in einer Wegwerfgesellschaft, die durch extreme
Niedrigpreisstrategien gewisser Modeketten zusatzlich angetrieben wird. Die
Auswirkungen dieser Konsummuster sind insbesondere 0kologischer und
sozialer Art. Durch die Ubermaflige Verwendung von Dungemitteln und
Pestiziden beim Anbau von Baumwolle wird der Umwelt in grolem Malde
geschadet. Hinzu kommt der hohe Wasserverbrauch, welcher mit der
Baumwollproduktion einhergeht. Wahrend der Textilveredlung werden zudem
Chemikalien und Farbemittel verwendet, die ebenso negative Folgen flr Natur
und Mensch haben. Dariiber hinaus sind die Arbeitsbedingungen in den
Entwicklungs- und Schwellenlandern oft unzumutbar. Arbeitsschutz und

angemessene Entlohnung wird haufig nur wenig Beachtung geschenkt.

,D0er Jahresumsatz der deutschen Bekleidungsindustrie liegt bei rund 12
Milliarden Euro“ (Gesamtverband textil+mode 2016). Es handelt sich dabei

22



allerdings mehrheitlich nicht um deutsche Unternehmen, sondern um grof3e
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 grol3er Beliebtheit,
da es zu den grof3ten Unternehmen im Textileinzelhandel in Deutschland
gehort. Dabei belegt es Platz zwei im jahrlichen 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 Grél3e, die Rolle eines Leaders einnimmt

und deshalb groRen 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 Vasterds gegrindet und hat seinen Hauptsitz mittlerweile in
Stockholm. Mit mehr als 4200 Laden in 64 Landern zahlt es zu den weltweit
fuhrenden Firmen im Mittelsegment des Bekleidungssektors. ,Heute ist H&M,
mit einem Marktanteil von rund 5 Prozent am gesamten Textil- und
Bekleidungsumsatz, der grof3te Textilfilialist in Europa” (WeltN24 [s.a.]). Das
Textileinzelhandelsunternehmen bietet neben Bekleidung, Accessoires und
Schuhe fur Damen, Herren, Jugendliche sowie Kinder auch Kosmetik,
Accessoires und sogar Wohn- bzw. Dekorationsgegenstidnde in seinen
Ladenlokalen und Uber den Onlinehandel. Dartber hinaus gehdren 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 aulRerordentlichen Erfolg
des Fashionriesen. Mit dem Motto ,Mode und Qualitdt zum besten Preis®
verkauft die Firma aktuelle Mode zu glnstigen Preisen an die breite Masse.

Hennes und Mauritz besitzt keine eigenen Produktionsstatten. Aus diesem
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Grund lasst die Firma ihre Produkte in etwa 820 unabhangigen Statten
produzieren (cf. SRHM 2015: 27), welche vorrangig auf dem asiatischen
Kontinent liegen. Das Unternehmen mdchte High Fashion fir die Masse
anbieten. Aus diesem Grund lasst 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 Prdsenz noch mehr
auszubauen und verfolgt eine Expansionsstrategie, indem es immer mehr
Ladenlokale erdffnet und somit neue Markte hinzugewinnt. Zugleich ist H&M
auch um sein Image bemuht — nicht zuletzt, weil es aufgrund von Vorwurfen der
Kinderarbeit immer wieder in der Offentlichen Kritik stand. Um seine
Bemuhungen nach aufRen hin transparent zu machen, verdffentlicht das
Unternehmen einmal im Jahr einen Nachhaltigkeitsbericht mit dem Titel

,Conscious Actions Sustainability Report*?

. Darin gibt der Modegigant einen
detaillierten Uberblick Uber seine Zielsetzungen und erklart, welche

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

4.2. Das Korpus

Als Untersuchungsbasis fur 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 heildt, es
findet eine sprachwissenschaftliche Analyse statt, ohne jedoch spekulativ zu
bewerten. In diesem Zusammenhang ist gewiss die Divergenz zwischen
O0konomischem Gewinnstreben und idealem Nachhaltigkeitsleitbild nicht zu
vergessen. Zweifelsohne ist dieser Aspekt auch in einer rein linguistischen
Untersuchung nicht auszublenden. Allerdings wirde eine vertretbare
Beantwortung der Fragen, die in diesem Kontext aufkommen, eine

differenzierte Prifung solider Fakten voraussetzen. Dies entspricht jedoch nicht

*Im Folgenden mit ,SRHM* abgekiirzt.

24



der Intention einer sprachwissenschaftlichen Analyse. Daruber hinaus stellt es
nicht das eigentliche Untersuchungsobjekt dar.

Die Hennes und Mauritz Group stellt alle seine ,Conscious Actions
Sustainability Reports“ auf einer eigens dafiir konzipierten Internetseite zum
Download zur Verfigung. Das Publizieren eines Nachhaltigkeitsberichtes bringt
dem Unternehmen mehrere Vorteile: Zum einen koénnen dadurch
Informationsasymmetrien abgebaut werden. Daruber hinaus tragt er zur
unternehmerischen Legitimitat bei und unterstitzt das Risiko- und
Reputationsmanagement der Firma (Cf. Herzig/Pianowski 2013: 338-339). Der
Bericht wurde von Ernst & Young AB erarbeitet und im April 2016 veréffentlicht.
Es handelt sich um den 14. Nachhaltigkeitsbericht von H&M. Er umfasst 130
Seiten und ist ausschlie3lich auf Englisch verfligbar. Die Strukturierung wurde
in 3 groRe 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

Zunachst 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 aufRere Form des Berichts fallt sofort das moderne Design
ins Auge. Die Seiten sind im Querformat ausgerichtet und es erfolgt eine
optische Gliederung des Geschriebenen durch Langs- und Querstriche, welche
zu Ubersichtlichkeit und verbesserter Lesbarkeit beitragen. Letztere wird durch
die klassische Schwarz-Weil3 Gestaltung von Schrift und Hintergrund
unterstitzt. 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. Fir den Text wurde eine gut lesbare Schriftart
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gewahlt, 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 bestarkt das einheitliche
Erscheinungsbild H&Ms. Daruber hinaus spielt das Verhaltnis von Text und
Bildern bzw. Grafiken eine Rolle. Einerseits fallt auf, dass die Bilder
mehrheitlich Blau-Grautbne aufweisen. Dies tragt zur Unitat von Bild, Text und
Grafiken bei. Andererseits ist anzumerken, dass Abbildungen im Allgemeinen
nicht UbermaRig Anwendung finden. Sie veranschaulichen entweder das
Gesagte unterstitzend zum Text, beispielsweise durch Aufnahmen der Arbeits-
und Produktionsumstéande (cf. SRHM 2015: 90 oder 46). Dadurch soll die
Vertrauensbasis gegeniuber den Stakeholdern intensiviert werden, da sie sich
die Bedingungen vor Ort besser vorstellen kdonnen. 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 Zusammenfihrung von Nachhaltigkeitsengagement und
Modebranche wider. Die Aufnahmen sind in unterschiedlicher GroR3e, aber stets
in viereckigem Format abgebildet — was wiederum zur einheitlichen Struktur

des Berichts beitragt.

Bei naherer Betrachtung des aufleren Aufbaus féllt die identische
Untergliederung der jeweiligen Kapitel ins Auge. Nach dem Deckblatt und dem
anschlielenden Inhaltsverzeichnis folgen die drei groRen Partien des Rapports:
Introduction, Our Commitments, Information. Die Einleitung besteht aus sieben
Unterpunkten, welche 10 Seiten umfassen. Dazu zéhlen unter anderem ein
Interview mit dem CEO der Hennes & Mauritz AB Karl-Johan Persson, in dem
er personlich Stellung zum Thema Nachhaltigkeit nimmt. Zudem sind auch die
Top News 2015 in diesem Kapitel zu finden. Sie ermdglichen Lesern, die nur
begrenzt Zeit haben, sich einen ersten Eindruck von den erreichten Zielen
H&Ms und Hohepunkten aus dem Jahr zu verschaffen. Au3erdem werden auf
anschauliche Art und Weise die Einflisse des Unternehmens in den
verschiedenen Stadien der Wertschopfungskette beschrieben. Hiernach wird

kurz erlautert, 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 grof3ten Abschnitt dar. Er befasst sich

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

Nachhaltigkeitsaktivitdten zum Ausdruck bringen. Die nachfolgende Tabelle

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

Commitment Focus
_ _ conscious products and materials
Provide fashion for _
1 ) animal welfare
conscious customers o
inspire our customers and colleagues
supply chain management
Choose and reward o
2 _ fair living wages
responsible partners

industrial relations
anti corruption
employer of choice

3 Be ethical human rights management
diversity and equality
responsible marketing

_ emissions from our own operations

4 Be climate smart o _
emissions along our value chain
close the loop on textile fibres

5 Reduce, reuse, recycle
waste

5 Use natural resources water stewardship

responsibly chemical management
investments in shared value along our
. value chain

7 Strengthen communities _ _
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 regelmaRigen Schema. Nach einem Deckblatt sowie einer kurzen
Einleitung passend zum jeweiligen Statement schliel3t sich der Performance
Overview an (siehe Anhang 1). Dieser gibt einen kurzen und anschaulichen
Uberblick zu herausragenden Kennzahlen und zeigt Diagramme, welche die
Entwicklung H&Ms im Zusammenhang mit dem entsprechenden Commitment
darstellen. Interessant ist dabei, dass mit verschiedenartigen SchriftgréRen
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 aufgeschlisselt 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 Uberblick tber
die Aspekte zu geben, die mit dem Commitment in Zusammenhang stehen und
informiert Uber den Zeitrahmen als auch uber den bereits erreichten Fortschritt.
Dazu erfolgt eine Unterteilung in verschiedene Status: more to do, on track
sowie done. Diese Art von Reslimee ermoglicht es dem schnellen Leser, sich
auf unkomplizierte Weise einen Uberblick zu verschaffen. Im Anschluss werden
dann Mission, Strategie sowie konkrete Aktivitaten H&Ms in Hinblick auf jeden
Fokus aufgezeigt. Fur jede Concsious Action wird dabei sowohl ein zeitliches
Limit als auch der aktuelle Status bzw. Fortschritt angegeben. Haufig 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 gefihrt.

Der Schlussteil, welcher den Titel Information tragt, 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 Mdéglichkeit der Kontaktaufnahme mit
H&M per E-Mail. Letzteres demonstriert das Interesse des Unternehmens am
Feedback der Leser. Angesichts des Inhalts fallt auf, dass H&M sein
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Engagement durchaus breitgefachert und facettenreich darstellt. Diesem
Aspekt ist auch die Lange des Berichts zu schulden. Er geht auf verschiedenste
Perspektiven von Nachhaltigkeit ein und unterstreicht somit die Omniprasenz
dieses Themas. Zudem ist er klar strukturiert, was zur Ubersichtlichkeit sowie
besserer Verstandlichkeit beitragt. Allerdings ist dieser Bericht nur fur
interessierte Stakeholder von Vorteil. Durch seine ausgeprégte Detailliertheit
sollte der Leser durchaus Uber einen gré3eren Zeitrahmen verfiigen, damit er

die 130 Seiten der Publikation vollstandig lesen kann.

4.4. Linguistische Analyse

Nachdem Aufbau und Inhalt des Nachhaltigkeitsberichts untersucht wurden, um
die Frage Was wird gesagt? zu beantworten, soll nun naher auf dessen
sprachliche Besonderheiten eingegangen werden. Zu diesem Zweck wird eine
Analyse anhand unterschiedlicher Gesichtspunkte durchgefuhrt. Diese soll

Antwort auf die Frage Wie wird es gesagt? geben.

Zunachst lasst sich feststellen, dass der Bericht in einer allgemein
verstandlichen Ausdrucksweise geschrieben ist. Der Kommunikationsstil stellt
insofern keine Einschrankung 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 Abkirzungen werden
erklart. Der Stil harmoniert dementsprechend mit der &auf3eren Form des
Berichts: objektiv, neutral, einfach. Ferner stellt sich die Frage, aus welchem
Grund der Conscious Actions Sustainability Report ausschlief3lich in englischer
Sprache veroffentlicht 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 Markte zu
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erschliefen: ,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 Geschafte auf globaler Ebene zu machen.
Dieses Streben nach Wachstum wird auch im Laufe des Textes durch diverse
AuRerungen 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 fallt auf, dass haufig 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 daflr. 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). Aul3erdem konnte in diesem
Kontext die Art und Weise der Anrede untersucht werden. Jedoch ist dies
aufgrund der englischen Sprache hinfallig, da das Personalpronomen you im
Deutschen sowohl der zweiten Person Singular ,du“ als auch der

Hoflichkeitsform ,Sie” entspricht.

30



Eine andere Mdglichkeit, um eine Beziehung zwischen Leser und Firma
aufzubauen, ist das Verwenden von Fallstudien, welche darauf abzielen, die
Stakeholderbindung Zu erhdhen. H&M bedient sich dieses
Kommunikationsinstruments mehrmals im Verlauf des Nachhaltigkeitsberichts.
Vor dem Hintergrund von Diversitdt und Gleichberechtigung wird die
Geschichte Khadiza Begums prasentiert (siehe Anhang 3). Sie arbeitet in einer
Kleidungsfabrik in Bangladesch und wurde dank des von H&M initiieren
Ausbildungsprogramms beférdert: ,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 mdchte H&M nicht nur sein
Engagement hinsichtlich der Férderung von Frauen im Unternehmenskontext
veranschaulichen, sondern strebt ebenso nach der Anerkennung seiner
Stakeholder. Diese Art des Storytellings ist Teil des Relationship-Marketings
und ,[...] [ruckt] die Geschaftsbeziehung zum Kunden bzw. die Kundenbindung
in den Mittelpunkt des Interesses [...]* (Nufer 2006: 1). Das Einbinden von
Portrats reflektiert ebenfalls die Emotionalisierungsstrategie H&Ms. In der
Publikation werden zwei Frauen vorgestellt (SRHM 2015: 28, 112). Sie stehen
stellvertretend fur die Kollegen. Mit Bild, Name und Alter wird dem sonst
anonymen Fabrikarbeiter ein Gesicht gegeben. Die Schilderung der beruflichen
Entwicklung in Verbindung mit einem personlichen 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 gleichermal3en 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 Glaubwurdigkeit
des Unternehmens vor allem gegeniber Kunden. In Hinblick auf sprachliche
Besonderheiten fallt auf, dass in den Interviews mehr rhetorische Mittel zu
finden sind im Vergleich zum ubrigen Text. Dies ist insbesondere auf die
gesprochene Sprache zurlickzufiihren, welche oftmals weniger objektive und
neutrale Formulierungen aufweist. Das Interview mit dem Model Alek Wek
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(SRHM 2015: 118) enthalt 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 Schonheit. Der Satz
ist verkirzt, jedoch ist die Botschaft im Kontext des vorherigen Satzes klar zu
verstehen. Sie bewirkt somit eine Verstarkung 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 Intensitat der Aussage. Darauf folgt in der
nachsten 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 Préazision lasst sich das Sprichwort gut einpragen. Die
Exclamatio ,Educate yourselfl® (SRHM 2015: 118) im letzten Abschnitt ist
gleichermalRen 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 Ubrigen Verlauf der Publikation rhetorische Mittel in eher begrenztem Malie
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) erhéhen zudem die
Lebendigkeit der Sprache. Dariber hinaus finden sich haufig 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 Uberwiegen im Text verstandliche kurz gehaltene Satze. 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 Verstandnis des Lesers
negativ beeinflussen wirden. Vor diesem Hintergrund sind auch die zahlreichen
Grafiken und Diagramme zu nennen, welche im Verlauf des Berichts immer
wieder auftauchen. Des Weiteren verstarken 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 Glaubwirdigkeit H&Ms aus, da diese
prufbar 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 gro3ten Hirden,
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 hierflr 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 Augenhdhe. Diese Art der Emotionalisierung
zeigt, dass ein Nachhaltigkeitsbericht ebenso ein Instrument zur Uberzeugung
von Investoren, Zulieferern oder auch potenziellen Neukunden ist und zur
Distanzreduktion zwischen beiden Parteien beitragt. Unterstitzend 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 fordern: ,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 fallt auf,
dass haufig 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 Starkung des
Unternehmensimage. Obwohl der Stil des Nachhaltigkeitsberichts eher
informativ und rational - und teilweise sogar recht technisch - ist, fallt die hohe
Adjektivirequenz auf. Haufig 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 UbermalRige Gebrauch solcher Wortkonstruktionen kann beim Leser den
Verdacht erwecken, dass Inhalte nur schongeredet werden. Das gleiche gilt fur
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 aussagekraftige Worter konnen bei maliloser
Verwendung Misstrauen erzeugen. Dies sollte insbesondere vor dem
Hintergrund des Greenwashings nicht unbeachtet bleiben. Durch eine
quantitative Untersuchung zur Frequenz von Schllsselwoértern konnten an
dieser Stelle noch prazisere Aussagen getroffen werden. Darauf soll jedoch in
der vorliegenden Arbeit nicht weiter eingegangen werden.

Bei einer distanzierteren Betrachtung des SRHM féllt zudem auf, dass die
Anordnung der 7 Commitments eine Antiklimax darstellt. Das heil3t, die
einzelnen Unterpunkte fihren den Leser vom konkreten Thema der Mode hin
zu allgemeineren Problematiken im Zusammenhang mit nachhaltiger

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

Abschlie3end lasst 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 zukiinftig bestehen bleibt. Insbesondere im Zuge der
progressiven  Globalisierung, der  bedrohlichen  Auswirkungen des
voranschreitenden Klimawandels und dem steigenden Konkurrenzdruck in der
Wirtschatft ist es fur Unternehmen unabdingbar geworden, sich mit nachhaltiger
Entwicklung auseinanderzusetzen. Dabei spielt auch die Macht ihrer
Stakeholder eine bedeutende Rolle. Um wettbewerbsfahig zu bleiben, missen
Unternehmen gewissenhaft auf deren Erwartungen eingehen. Die Etablierung
der Nachhaltigkeitsberichterstattung in die Unternehmenspraxis zeigt, dass es
sich langst nicht mehr um ein abstraktes Marketingmodell handelt. Vielmehr hat
sich die Implementierung sowie Realisierung eines betrieblichen
Nachhaltigkeitsmanagements zu einem entscheidenden Kriterium fir den
Unternehmenserfolg entwickelt. Firmen sehen es somit als notwendig an, ihre
Legitimitat als Wirtschaftsakteur aufzuzeigen. Aufgrund ihres zunehmenden
Einflusses vor dem Hintergrund interdependenter Globalisierungstendenzen
rickt nunmehr ihre Verantwortung gegentber der Gesellschaft immer mehr in
den Fokus der Offentlichkeit. Der Nachhaltigkeitsbericht ist daher ein
geeignetes Medium, um Stakeholder zu erreichen und sich gegenuber der
Konkurrenz zu positionieren. Es bestehen zwar Leitfaden 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 uberfihrt werden soll, wird dies jedoch in Zukunft &ndern (cf.
Deutscher Nachhaltigkeitskodex 2016). Angesichts des existierenden Business
Case machen aber viele Unternehmen schon jetzt von diesem
Kommunikationsinstrument Gebrauch. Die Grinde dafir 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 gegentuber 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 verstandliche Ausdrucksweise
lassen dies zunachst nicht erwarten. Dartber 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 dafur sind Fallstudien, Interviews und Portréts.
Durch direkte Ansprache wird die Distanz zu ihm reduziert. Diese
Emotionalisierungsstrategie spielt neben der Authentizitatsvermittiung eine
grole Rolle. Der stete Verweis auf renommierte Institutionen sowie die
Kooperation mit externen Partnern tragen ebenfalls zur Konsolidierung der

Glaubwirdigkeit 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 wirtschatftliche,
Okologische und soziale Aspekt gleichermalRen zu bericksichtigen. Innerhalb
dieses Konzepts kommt zudem der Kommunikation besondere Wichtigkeit zu.
Die jahrliche Veroffentlichung eines Nachhaltigkeitsberichts ist ein effektives
Medium, um den aktuellen Stand der Entwicklung hinsichtlich der

Nachhaltigkeitsbemiihungen 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 Prufbarkeit des
Wabhrheitsgehalts der Informationen. Vor diesem Hintergrund erscheint es
sinnvoll, im Rahmen einer weiteren Studie zu erforschen, inwiefern die von
H&M verwendeten Zahlen vertrauenswirdig sind. Es ist durchaus méglich, dass
die beabsichtigte offentliche Darstellung des Unternehmens und die
firmeninternen Intentionen nicht konvergieren. Jedoch ist dies nur schwer zu
erforschen, da aussagekraftiges Datenmaterial nicht 6ffentlich zugéanglich ist.
Angesichts des Marketingkonzepts stellt sich weiterhin die Frage, inwiefern der
Nachhaltigkeitsbericht als Kommunikationsinstrument einen Motor fir die
Kaufentscheidungen der Konsumenten darstellt. In dieser Arbeit wurde
dementgegen bewusst der linguistische Aspekt in den Fokus genommen, da

das verfigbare Datenmaterial eine derartige Analyse zulasst.

Letzten Endes ist die bestehende Tendenz der Nachhaltigkeitsbestrebungen im
okonomischen Sektor sowie die Integration der Nachhaltigkeitskommunikation
in die Corporate Communication ein wichtiger Schritt in Hinblick auf zuktnftige
okonomische Entwicklungen. Unternehmen kommt an dieser Stelle eine grol3e
Bedeutung zu - jedoch sind sie nicht allein dafir verantwortlich,
Nachhaltigkeitsforderungen umzusetzen. Die Zusammenarbeit verschiedener
Akteure aus Politik, Wirtschaft, Forschung und Gesellschaft ist nicht nur
winschenswert, sondern absolut notwendig, um nachhaltige Entwicklung

voranzutreiben.
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Anhang 1: Beispiel Performance Overview Teil 1 (SRHM 2015: 14)

QEL 4071

S10Z LuOd3d ALNIGYNIVLSNS SNOILLDY SNOIOSNOD WEH

020% £9 %007 =1 1%0% mo

"35T U01109 [€1014M0 JO T O
uasardal Mol 1101307) 13119g
pue paja£dal ‘oruediQ

{5

3SNNOLLOJ TVLOL 40
% NIL.NOLLOD I18VNIVISNS

STVI¥3LVN G308n0S
ATBYNIVLSNS 30 JYVHS

aeak a3y
Te34 1 3A0] PUE 1 JE3M
usa nof oz ypdunt ‘dn Surssaap
[BIUSWIUOIIAUR LepLions wos=eemse
SSO Wi 110§ 330 03 SUOISE200 PUE SIUIIAD
aoy wo (1oTYRITASUT [Broads o3 wiom
pug w= nok 3q 03 S[BLIAIFW PIXNNOS
OFUT3ITIIAAD Y fiqeureisns woyy sprw

UOTRI([0D I[qEUOIYSE] pu=
'SSB[S paosdal xos o i i
e JAISN[IXT SNOIISUOY)
paySIquS S
3333p YL

Y

‘3Jqy poos. 3 ¢ fﬂ. P
umoa§-Ajqeuresns \ s
wos spEw JLITR] 66611440
aAnIRAOUUT TS /671 M1 =
T L o8 [[aM T® 533032 INFH
®[3US], %L SOT UI p[os 51 5532p STUL
WIoJy 3pEw ST

CTQc 2ouruIoyrad Aoy

AMITAIIAO IIUBWIOJI9d

SYINOLSND SNOIDSNOD ¥O4 NOINSYA 3TINCHd - INO LNIWLINNOGD

\



15)

| 2 (SRHM 2015

iew Tei

iel Performance Overvi

Beisp

Anhang 2

0€l 4051 SI0Z LyOd3d ALMIEYNIVLSNS SNOILIY SNOIDSNOD WEH

204 oy 200 01045 GUD JSO0) I SO DSIOVEL; 05,

HYIA0LEY3IA

YEOM A LIMEVNIVLSNS 310 N S3NOVITI00 ANV SEENOL5NT 4n0 3A0ANT | W

FINCYITIV0 #N0 20 TV 203 INWVED0UL ONINIVEL ALNEYRIYLASNS 1NO T | 01

ozoc

ALTHEVNIVASNS LONOOES ONIIDSYIN 403 DUVINYLS ANLSNON <13= | 6

YYIAOLEYIA

SSINAXZS ONULDITIOD ININEVD SIANOU S3BOLS WTH BMO ¥N0 30 1TV LyHL 33N5he | 13

$3N9VITI0I ANV SYINOLSNI ¥NO FAIJSNI - SN0

0L SIW0S CIHILED WO NMOT 350 AWO | L3
BLOT 530S CIHLLEII WOMZ 100M 350 ANO | 13
JEVITIM TVNINY - SNI04
4ot SLS3403 U3YIONVONS 40 INSONY 30 NOILVASIH0330 0L 3LNGRINOD LON O IVHL S3HEE HZOINTIZO 30VWNYIN 35N AN - Maw | 3
9100 N (35¥EUILYM NYO3A HLIM SOVIN SI0HE 304 SUS0E0 IW1I0A L5813 301 - M3N | 13
oL SIWOFEITOY 224 L0 CNY YVIMLO0S 30 NOILINO0WE NI 53M0 Q35¥E-LNINI0S 30va3e | 11
ooz SIDUNOS FTBVNIVLENS WO NOLLOD 350 A0 | T3

YVIA0L8Y3A

FIVELVN 030U108 ATBYNIVLENS 40 35N ¥N0 3SV30N | 1

STVI43ILVN ONY S1INA0Y¥d SNOIISNOD - SNI03

w00 _ wYELN _onc:u'

SNLVLS

INNINIL

M3IAYIA0 SSIYI0¥d

AITAIIAO IIURULIOJI9d

SYINOLSND SNOIDSNOD HOH NOIHSYS ITIAOHEd - INO LNIWLINNOD

VI



Fallstudie Khadiza Begum, Bangladesch (SRHM 2015: 72)
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