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Abstract

Nachhaltige Entwicklung umfasst die gleichberechtigte Bertcksichtigung ©konomi-
scher, 6kologischer und sozialer Aspekte. Da das Thema Nachhaltigkeit in den letzten
Jahren immer mehr an Bedeutung gewonnen hat, sind nun vor allem Unternehmen
gefordert, sich dieser Problematik zu stellen. Unternehmen missen sich fiir einen lang-
fristigen Unternehmenserfolg ihrer Verantwortung gegenuber Umwelt und Gesellschaft
stellen und dies transparent kommunizieren und dokumentieren. Dies impliziert eine
umweltbewusste Wirtschaftsweise.

In dieser Arbeit wird das Konzept der Nachhaltigkeit kritisch untersucht. Vor allem aber
die haufige Verwendung des Begriffes in der Modeindustrie und die darauffolgende
immer groRer werdende Unglaubwiirdigkeit der Unternehmen. Die vorliegende Arbeit
soll die noétige Aufmerksamkeit die dieses Thema erfordert wecken und Vorgehenswei-
sen aufzeigen, die verlorene Glaubwurdigkeit in den Begriff wieder herzustellen und
Greenwashing in Zukunft zu vermeiden.
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1 Einleitung

Die Nachhaltigkeit ist ein immer gro3eres Thema - nicht nur im politischen sondern
auch im wirtschaftlichen Bereich. Nachhaltigkeit fliel3t deswegen in Unternehmensphi-
losophien und zum Teil auch in Marketingkampagnen immer starker mit ein. Es gibt
aber einen entscheidenden Unterschied zwischen denjenigen Unternehmen, die wirk-
lich nachhaltig sind und danach arbeiten, und denjenigen, die die Nachhaltigkeit nur als

weiteres Geschaftsfeld ansehen.

Nachhaltige Entwicklung ist untrennbar mit Zukunftsverantwortung verbunden, die
auch als intergenerative Gerechtigkeit oder Generationengerechtigkeit bezeichnet wird.
Es geht dabei um die langfristige Sicherung und W eiterentwicklung der Grundlagen der
menschlichen Zivilisation (vgl. Grunwald/Kopfmdller 2012, 33). Neben der Sorge um
die Zukunft steht die Verantwortung der Gegenwart und damit die gerechte Verteilung
der Chancen zur menschlichen Bedurfnisbefriedigung im Zentrum der Uberlegungen
zur nachhaltigen Entwicklung (vgl. Grunwald/Kopfmdller 2012, 35).

Durch die vielen Probleme der heutigen Gesellschaft wie der fortschreitende Klima-
wandel, das Artensterben, der Ressourcenverknappung und der unfairen Arbeits- und
schlechten Lebensbedingungen in den Entwicklungslandern, wird die Verwirklichung
einer nachhaltigen Entwicklung immer wichtiger. Es wird neben dem Aussehen des
Kleidungsstiickes, immer wichtiger, wo es herkommt und wie es produziert wurde. Ge-
nau das ist der Grund, warum viele Modeunternehmen o6ffentlich einen Beitrag zur
nachhaltigen Entwicklung kommunizieren. Viele dieser scheitern jedoch am Versuch,

Nachhaltigkeit in ihr Unternehmen zu integrieren.

Die vorliegende Arbeit soll erértern, wie Modeunternehmen zur Nachhaltigkeit beitra-
gen und sich ihrer Verantwortung stellen kénnen. Es wird analysiert, ob sich die Unter-
nehmen, die damit werben wirklich ihrer Verantwortung stellen oder zu Unrecht
nachhaltiges Engagement fur sich in Anspruch genommen und nur oberflachliche

MaRRnahmen und Marketing betrieben wird.

Das Ziel der Arbeit ist es, zu untersuchen, wie Unternehmen ihre gesellschaftliche Ver-
antwortung Ubernehmen kénnen, ohne Greenwashing zu betreiben, und somit ihre
Glaubwiirdigkeit zu verlieren. Aul3erdem sollen verschiedene Widerspriiche der Nach-
haltigkeit herausgearbeitet werden.
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Im ersten Teil der Arbeit werden die Modeindustrie und das Modemarketings beleuch-
tet. Es wird auf die Strukturdaten sowie der Rolle in der Gesellschaft eingegangen.
Danach werden strategische und operative Fragen des Modemarketings untersucht. Im
dritten Kapitel wird Nachhaltigkeit allgemein betrachtet. Zunéchst wird der Begriff
Nachhaltigkeit in den Fokus geriickt. Damit zusammenhangend, wird auf das Drei-
Saulen-Modell der Nachhaltigkeit eingegangen und danach werden die Fundamente

wie Corporate Sustainability und Corporate Citizenship analysiert.

Rolle der Mode in der
Gesellschaft

Modeindustrie und

N Modemarketing
Strategische und operative
p— Fragen des Modemarketings
Q
=)
(D] Das Drei-Siulen-Modell
— = Nachhaltigkeit
o Starke und schwache
Q Nachhaltigkeit
-
— Corporate Social

Responsibility
= Corporate Sustainability
Corporate Citizenship

Abbildungl: Ubersicht tiber den Aufbau des Theorieteils
(Quelle: Eigene Darstellung)

Im Hauptteil wird auf das Sustainability Reporting, sowie auf die Markenkommunikation
eingegangen. Darauffolgend wird die Risiko- und Krisenkommunikation analysiert. In
Kapitel 7 wird kritisch auf die Nachhaltigkeit in der Modeindustrie am Praxisbeispiel der
Otto-Group und der Tochterfirma Heine eingegangen. Es werden verschiedene Wider-
spruche im Nachhaltigkeitsdiskurs analysiert und dargestellt. Zum Schluss folgen dar-
aus resultierende Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen.
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2 Modeindustrie und Modemarketing

2.1 Modeindustrie

Die Modeindustrie, die vielfach auch als Bekleidungsindustrie bezeichnet wird, ist Tell
der Textilwirtschaft und steht fir Wandel, Modernitat und Innovation. Die Textilwirt-
schaft bezeichnet den Prozess der Verarbeitung und Distribution von textilen Gutern —

von der Faser bis zum Verkauf (vgl. Modeindustriel).

Sie ist gepragt von Schnelllebigkeit, damit sind schnell wechselnde Trends und darauf
folgend mehrere Kollektionswechsel gemeint. Durch den immer schneller wechselnden
Lifestyle der Konsumenten ist die Industrie gezwungen, sich den Wunschen und Be-
durfnissen anzupassen, somit in kiirzeren Abstanden zu produzieren und neue Metho-
den dafir zu finden. Vor allem dadurch, dass die Branche international orientiert ist,
muss sie immer auf dem neusten Stand sein. Was heute in Paris auf dem Laufsteqg ist,
muss schon bald im Laden sein, um mithalten zu kdnnen. Somit &ndert sich auch ganz
klar der Produktlebenszyklus. Diese Unternehmensstrategie wird als Fast Fashion be-
zeichnet. Sie wird von den modernen Einzelh&ndlern wie H&M oder Zara bereits erfolg-
reich umgesetzt. H&M gilt im Moment als Vorreiter der Fast Fashion (vgl.
Neugebauer/Schewe 2015, 40).

Eine einheitliche Definition fir den Fast-Fashion-Begriff fehlt. Er beschreibt, das
schnelle Kopieren von Laufstegmodellen und Modetrends, sowie die héhere Zahl von
Kollektionen und Auslieferungsterminen, durch welche immer mehr Druck entsteht.
Fast Fashion gilt als Gegensatz zur aktuellen Slow Fashion-Bewegung - die nachhalti-
ge und bewusste Mode, die eine faire Produktion unterstiitzt. Fast Fashion beinhaltet
das Fast-Follower- oder Copy-Cat-Verhalten von Unternehmen wie beispielsweise
H&M, Zara, oder Forever2l, die innerhalb weniger Wochen gemaR dem Quick-
Response Ansatz die neusten Modelle bekannter Designer und Stars zu deutlich giins-

tigeren Preisen anbieten (vgl. Fast Fashion).

Es gibt zahleiche Nachteile der Modeerscheinung Fast Fashion: Nicht nur, dass deut-
sche Verbraucher vier Mal so viel Kleidung im Kleiderschrank haben wie 1980, auch
die Nutzungsdauer der Kleider wurde durch die die Kombination aus schlechter Quali-
tat und niedrigen Preisen deutlich verkirzt. Dies fordert die Wegwerfmentalitat. Pro
Jahr werden weltweit rund 80 Milliarden Kleidungssticke produziert. Durch

den Produktionsdruck werden Lieferanten zur Einhaltung immer knapperer Liefertermi-


https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/produktion_1654.htm?sid=dhkh47ojjpb1h0kaok5uam7hi4
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ne gedrangt. Diese Malinahmen fordern Lohnkirzungen und 6kologisch unverantwort-
lichen Praktiken. Das fuhrt dazu, dass Massenproduktionen, meist in asiatischen Her-
stellungslandern einen erhéhten Chemikalieneinsatz fordern. Doch selbst geringe
Chemikalienriickstande in einzelnen Textilien fuhren bei der Masse von Kleidung zur
gro3flachigen Verbreitung schadlicher Substanzen auf der ganzen Welt (vgl. Fast

Fashion).

Griunde fur die Schnelllebigkeit finden sich in der Globalisierung (vgl. Fast Fashion2).
Durch die Vernetzung aller La&nder und die Kommunikation, wollen alle auf dem glei-
chen oder neuesten Stand sein. Auch in den Entwicklungslandern spirt man die Ver-
anderung und den Druck. Die Hersteller in den Entwicklungslandern sind gezwungen,
so schnell wie moglich auf die Modetrends zu reagieren. Viele Modefirmen schaffen es

nicht, dem Konkurrenzdruck standzuhalten (vgl. Modeindustriel).

Allgemein lasst sich der Modemarkt in zwei Bereiche einteilen. Die hochwertige, mal3-
geschneiderte Haute Couture steht im Kontrast zu den Prét-a-Porter Kollektionen (vgl.
Frankfurter Allgemeine 2007). Die Bekleidungsartikel der Haute Couture sind lediglich
fur einen bestimmten Konsumentenkreis zuganglich. Im Gegensatz dazu bieten die
Handels-, Premium- und Luxusmarken Konfektionsmode fir den Verbraucher an (vgl.
Focus 2001). Wahrend Primark als ein billiger Textildiscounter bekannt ist, siedeln sich
Hugo Boss im Premiumsegment und Chanel im Luxussegment an. Durch Fast-
Fashion- Konzepte wie die von Primark hat sich auch das Konsumverhalten drastisch
verandert. Dadurch, dass immer billiger angeboten wird und dadurch auch immer mehr

gekauft wird, ist der Zustand der Wegwerfgesellschaft entstanden.

Die Branche war und befindet sich immer noch im Wandel. Klassische Produktionsbe-
triebe sind die Ausnahme, Unternehmensnetzwerke mit einem dispositiv-logistischen
Charakter haben die Macht Gbernommen. Dies mag mittlerweile — neben den techni-
schen Textilien — die Kernkompetenz der deutschen Bekleidungsunternehmen sein
und wird immer bedeutender flr die Erhaltung der W ettbewerbsfahigkeit. Chancen und
Risiken der Zukunft scheinen fur die Branche vielfaltig und missen vom Textilma-
nagement frihzeitig erkannt werden. Trotz aller Probleme durch Strukturwandel, Preis-
kampfe oder die Schnelllebigkeit des Seins — Mode wird immer das Potenzial haben,

die Massen wie die Individualisten zu begeistern (vgl. Modeindustriel).
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2.1.1 Strukturdaten

Die Bekleidungsbranche, bei welcher es vor langer Zeit um die traditionell geschneider-
te Herstellungsform ging, hat sich nun zur Massenproduktion transformiert. Durch den
Einsatz von Maschinen und neuen Technologien wurde der Herstellungsprozess ver-
einfacht. Durch die Globalisierung und der damit zusammenhéngenden Vernetzung
wurden internationale Arbeitsteilungen ermdglicht. Deutsche Unternehmen generieren
einen Umsatz von ca. 35 Mrd. Euro und sind damit in Europa fihrend (vgl. Textil-
Bekleidung).

Das Textilsegment schlief3t mit einem Plus von 2,9 Prozent ab, wahrend die Beklei-
dung ein Umsatzriickgang von 3,8 Prozent verzeichnet. Die Zahl der Beschéftigten
wachst um 0,8 Prozent. Damit sind allein in Deutschland 118 000 Mitarbeiter in der
Textil- und Bekleidungsindustrie beschaftigt. Die deutsche Textil- und Modeindustrie
besteht aus etwa 1 400 vorwiegend kleineren und mittelstandisch gepréagten Unter-
nehmen und ist damit nach der Nahrungsmittelindustrie die zweitgroRte Konsumguter-
industrie Deutschlands. AuRBerdem werden 1 400 Mitarbeiter in der Forschung und
Entwicklung beschaftigt. Hinzu kommen 16 Textilforschungsinstitute in Deutschland,

auf die die Textil- und Bekleidungsindustrie zuriickgreifen kann (vlg. Textil-Bekleidung).

Mode ist fir Konsumenten in Deutschland von hoher Bedeutung. Das wird verschiede-
nen Statistiken entnommen, die besagen dass sich die Deutschen Schuhe und Be-
kleidung jahrlich mehr als 70 Milliarden Euro kosten lassen. Das grofite Einzelsegment
stellt dabei Bekleidung fiir Damen dar. Rund 29 Millionen Menschen in der Bundesre-
publik sagen von sich, meistens oder immer zu wissen, was im Trend liege, beinahe

acht Millionen machen fast jeden Modetrend mit (vgl. Statistal).

Wahrend die privaten Konsumausgaben fir Bekleidung und Schuhe im Jahr 1970 in
Deutschland bei 18,58 Milliarden Euro lagen, hatten sie sich bis zum Jahr 1980 bereits
mehr als verdoppelt und betrugen im Jahr 2017 rund 74,87 Milliarden Euro.
Weltweit erwirtschaften einige wenige grol3e Bekleidungsmarken den Grolf3teil des Er-
I6ses. Im Geschaftsjahr 2015/16 erwirtschaftete der Sportartikelhéndler Nike etwa 32,4
Milliarden US-Dollar und konnte damit seine Spitzenposition als grof3te Bekleidungs-
marke der Welt sichern. Nikes ewiger Konkurrent Adidas setzte im selben Jahr ledig-
lich etwa 19,3 Milliarden Euro um (vgl. Statista?). Welche Rolle die Mode in der
Gesellschaft einnimmt, wird im folgenden Kapitel detailliert beschrieben.


https://de.statista.com/statistik/daten/studie/158744/umfrage/umsatzentwicklung-von-nike-weltweit-seit-2004/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/158744/umfrage/umsatzentwicklung-von-nike-weltweit-seit-2004/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/70511/umfrage/umsatz-und-gewinn-von-adidas-3-quartal-2009-2008/
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/70511/umfrage/umsatz-und-gewinn-von-adidas-3-quartal-2009-2008/

Modeindustrie und Modemarketing -6 -

2.1.2 Rolle der Mode in der Gesellschaft

Mode dient den Menschen als ausdruckstarkes und augenféalliges Kommunikationsmit-
tel, denn ohne sich verbal ausdriicken, wird meist schon durch die Kleidung kommuni-
ziert, wer man ist oder wer man sein mochte. Selbst Modeverweigerer signalisieren mit
ihrer Anti-Mode eine Haltung zu ihr. ,Mode entkommt man nicht. Denn auch wenn Mo-
de aus der Mode kommt, ist das schon wieder Mode*“ (Berliner Zeitung 2008).

Karl Lagerfeld war schon lange der Meinung, dass Mode ein fester Bestandteil der Ge-
sellschaft ist und sich niemand ihr entziehen kann. Mode dient noch immer fir viele zur
Differenzierung oder Zugehorigkeit. Manche wollen sich durch die Wahl ihrer Kleidung
und Accessoires von anderen abgrenzen, andere hingegen wollen durch gleichen Klei-

dungsstil ein Zusammengehdrigkeitsgefuhl herstellen (vgl. Modeindustrie).

Als gesellschaftliches Phanomen zeichnet sich Mode durch individuelle und kollektive
Bedurfnisse aus (vgl. ModeLifestyle 2009). Dies beinhaltet nicht nur das Bedurfnis
nach qualitativ hochwertigen und angesehenen Bekleidungsartikeln, sondern vielmehr
auch das Verlangen nach gesunder Erndhrung, modernen Smartphones, innovativen
Autos oder modernen Freizeitaktivitaten. Primar hat Mode eine physiologische Funkti-
on. Menschen tragen Kleidung um sich vor auf3eren Einwirkungen oder aus Schamge-
fihl zu schitzen (vgl. Schmidt 2012, 13).

Des Weiteren wird der Mode eine psychologische Funktion zugeschrieben. Nach Den-
gel wird Mode als ein soziales Zeichensystem verstanden. Demzufolge vermittelt der
individuelle Geschmack nicht nur personliche Préaferenzen, sondern ist ein Zeichen
gesellschaftlicher Zugehorigkeit sowie sozialer und dkonomischer Machtverhaltnisse
(vgl. Dengel 2015, 3). Darlber hinaus dient Mode der Gruppenzugehdrigkeit wie bei-
spielsweise uniformierte Bekleidung im Beruf. Grund hierflr ist die Einheitlichkeit aller
Arbeitnehmer, was auch auf Professionalitat hinweist. Weitere uniformierte Bekleidun-
gen sind im Bildungssystem anzutreffen. Oftmals sind Mobbingféalle aufgrund sozialer
Herkunft wie auch soziale Ungleichheit der Ausldser fur die Einfuhrung der einheitli-
chen Kleidung (vgl. Dengel 2015, 4).

Sie wird weniger als ein Gebrauchsgegenstand angesehen, sondern dient vielmehr der
Selbstinszenierung, dem &sthetischen Stil als auch dem personlichen Lebensstil (vgl.
Dengel 2015, 5). Der Zugang zu vereinzelten Gesellschaftsgruppen geht damit einher.
So weist beispielsweise das Tragen einer Rolex auf eine elitdre Gesellschaftsgruppe

hin. Folglich stellt das kulturelle Image einer Marke, neben dem Preis, den eigentlichen
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Gebrauchswert einer Ware dar (vgl. Misik 2015, 41). Ziel dabei ist individuelle Abgren-
zung, ldentitatsfindung und nicht zuletzt das Zugehdorigkeitsgefihl durch Nachahmung
der Prominenz (vgl. Mode-Lifestyle 2009). Neben der Differenzierung, Distinktion und
Selbstdarstellung kommt der Mode auch eine politische Bedeutung zu. Mit dem Tragen
eines bestimmten Bekleidungsstils werden soziale und politische Impulse aufgenom-
men und dargestellt. Es wird mit anderen Worten Kritik an der Gesellschaft ausgeubt.
So war beispielsweise das Tragen eines Hosenrocks im 19. Jahrhundert ein gesell-
schaftlicher Affront. Inzwischen besitzt jede Frau mindestens eine Hose. (vgl. Dengel
2015, 8).

Mode heute ist jedoch viel mehr als friher. Man versteht unter Mode nicht mehr nur die
Kleiderwahl, sondern auch wie und wo die Kleidung hergestellt wurde. Der Trend zur
Nachhaltigkeit findet besonders in der Mode hohen Stellenwert und hat eine Verande-
rung bewirkt. Es wird besonders darauf geachtet, unter welchen Arbeitsbedingungen
die Kleidung hergestellt wurde. Kleidung ist vielmehr zu einem von vielen Mitteln ge-
worden, mit denen wir unsere Individualitat ausdriicken wollen. Uberall ist heute das
Individuum, der perstnliche Geschmack gefordert. Da ist das klassische Modegeschaft
keine Ausnahme. Bei Adidas besteht die Moglichkeit, Sneakers im Internet selbst zu-
sammenstellen, bei Louis Vuitton kann der Konsument entscheiden, aus welchem Le-
der er seine Schuhe gefertigt haben mdchte. Bei Tods in Mailand gibt es die
individuelle Tasche, bei Prada die individuelle Sonnenbrille. Wir sehen also: Designer —
Kunde — Kunstler; das alles ist nicht mehr klar zu trennen. Die klaren Grenzen ver-

schwimmen (vgl. Zeitl).

2.2 Modemarketing

Unter Modemarketing versteht man das Marketing fir modeabhéngige Produkte, wie
Bekleidung, Accessoires und Mdbel. Spezieller wird unter Mode-Marketing das Marke-
ting fur Bekleidung verstanden. Modemarketing ist auf den potenziellen Konsumenten,
der Konkurrenz sowie auch auf die langfristigen Unternehmensziele ausgerichtet (vgl.
Easey 2009, 7). Durch Modemarketing versucht man Einfluss auf die Meinung des
Kunden zu gewinnen und eine Lenkung des Marktes zu erzielen, somit auch den Um-
satz des Unternehmens zu steigern. Man versucht durch das Marketing die Aufmerk-
samkeit des Kunden zu gewinnen und mochte vom Kunden préferiert werden. Als

letzter Schritt dient das Marketing dazu, den Kunden zum Kauf zu animieren.
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Bevor Modemarketing betrieben werden kann, muss zunéchst der Kunde identifiziert
werden, der wirklich interessant flir das Unternehmen ist. Es ist also von hoher Bedeu-
tung, seine Zielgruppe zu kennen, um keine Streuverluste zu machen. Umso mehr
Unternehmen von ihren Kunden wissen, desto weniger Arbeit haben sie. Wenn sie
erstmal Informationen tber ihre Kunden haben, wie zum Beispiel Interessen, Medien-
nutzungsverhalten und Konsumverhalten, kénnen sie die Produkte besser auf den
Kunden anpassen und mehr verkaufen. Wenn richtige Zielgruppe fur das Unternehmen
erschlieBen werden konnte, kann entscheiden werden, welche Marketingstrategien
man auf welchen Kanélen anwendet. Die Kanéle, die zum Marketing fir die Modebran-
che herangezogen werden, verandern sich kontinuierlich. Nach langer Zeit der Print-
medien, konzentrieren sich so gut wie alle Unternehmen auf Foren wie Facebook. Im
Moment jedoch mehr auf Instagram. Wichtig fur die Unternehmen ist es, immer auf
dem neuesten Stand zu sein und zu schauen, wo sich die Zielgruppe befindet. Wenn
zum Beispiel Kleidung fur Schwangere hergestellt wird, wird eher Marketing auf Mutter-

Foren gemacht, wie auf Instagram.

Das Internet bietet der Modebranche eine besonders kostengunstige Mdglichkeit die
Philosophie einer Marke einem breiteren Kundenspektrum zu kommunizieren. Nattr-
lich existieren im Bereich Mode-Marketing auch immer noch Méglichkeiten wie etwa
die klassische Printwerbung, allerdings ist der Kosten-Nutzen-Faktor dieser Methode
lange nicht so effizient wie der des Internets. Zusammenfassend ist es im Modemarke-
ting sehr wichtig, ein Alleinstellungsmerkmal zu kommunizieren und im Kopf des Kun-
den zu bleiben. Dadurch, dass heutzutage eine Informationsflut herrscht, und es fir
den Kunden bei der Masse an Informationen und Angeboten sehr schwer fallt zu diffe-

renzieren, wird gutes Modemarketing immer wichtiger (vgl. Modeindustrie).

Die stetigen Veranderungen in der Mode setzen ein hohes Mal} an Flexibilitdt sowie
schnelle Aufnahme- und Kommunikationsfahigkeit voraus. Demzufolge ist der Erfolg
eines Modeunternehmens nur dann garantiert, wenn es auf zukinftige Trends und
Entwicklungen schnell und vor allem mit den richtigen Ma3hahmen reagiert. Wer er-
folgreiches Modemarketing austiben will, muss die Winsche der Konsumenten verste-
hen, ein passendes Produktangebot entwickeln und Ilukrativ in den
Kommunikationsinstrumenten platzieren (vgl. Steele). Zukunftig bleibt jedoch abzuwar-
ten, mit welchen neuen Anforderungen die vereinzelten Modeunternehmen konfrontiert

werden und wie sie damit umgehen.
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2.2.1 Mode- und Trendmanagement

Das Thema Mode- und Trendmanagement findet in der Literatur kaum Beachtung.
Dabei sind Mode und Trends sowohl fiir Konsumenten als auch fir Unternehmen sehr
bedeutsam. Sie verandern sich standig und pragen vermehrt das Konsumentenverhal-
ten. Fur Unternehmen ist die der frilhzeitigen Erkennung von Trends und deren Um-
setzung in jeweilige Strategien Voraussetzung fur den Erfolg. Unter Mode- und
Trendmanagement versteht man den unternehmungsinternen Umgang mit Mode und
Trends. Der Ablauf fur ein erfolgreiches Trendmanagement besteht aus den vier Schrit-
ten Trendforschung, Trendselektion, Festlegen von Prioritdten sowie Kommunikation

von Trends (vgl. Modemanagement)

Doch wie definieren sich Trends? Matthias Horx definiert den Trend als einen Wand-
lungsprozess von Entwicklungen. Ebenso kann man darunter eine Veranderungsbe-
wegung verstehen. Dabei sind Trends sowohl in der Okonomie als auch in der Politik,
Kultur und Konsumwelt vorhanden. Es gibt sie in den unterschiedlichsten Durchdrin-
gungstiefen: Es kann sich um reine Oberflachenphdnomene wie Produkttrends oder
um tiefe, nachhaltige Stromungen wie Megatrends handeln. Die kurzfristigen Trends
wie Produkt- und Modetrends stellen lediglich einen kleinen Teil des weitlaufigen
Trendbegriffes dar (vgl. Horx et al. 2009, 183).

Ende des 19. Jahrhunderts tauchte der Begriff im Zusammenhang mit Aktien und Bor-
senkursen auf und wurde dann von Mathematikern aufgegriffen. Heute ist ,Trend“ fur
viele Menschen synonym mit einer ,kurzfristigen Mode". Zukunftsinstitute arbeiten mit
einem gestaffelten System von Trends, die sich kurz- oder langfristig auswirken. Mit
Trends lasst sich nur dann sinnvoll arbeiten, wenn man sie hinsichtlich ihrer Wirkkraft
und der zeitlichen Auspragung richtig einordnet. Es gibt verschiedene Arten von
Trends. Die Metatrends sind die evolutiondren Konstanten in der Natur. Bei Me-
gatrends handelt es sich um langfristige Entwicklungen, die fur alle Bereiche von Ge-
sellschaft und Wirtschaft pragend sind. Megatrends haben eine Halbwertszeit von
mindestens 25 bis 30 Jahren. Sie tauchen meist in allen méglichen Lebensbereichen

auftauchen und zeigen dort Auswirkungen (vgl. Modemanagement)

Soziokulturelle Trends sind mittelfristige Veranderungsprozesse, die von den Lebens-
gefuhlen der Menschen im sozialen und technischen Wandel gepragt werden. Grol3ere

soziokulturelle Trends haben eine Halbwertszeit von rund 10 Jahren. Konsum- und
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Zeitgeisttrends sind mittel- bis kurzfristige Veranderungen, die sich vor allem in den
Konsum- und Produktwelten bemerkbar machen. Die grél3eren von ihnen haben eine
Halbwertszeit von 5-8 Jahren. Produkt- und Modetrends sind flichtige, oberflachliche
und haufig marketinggesteuerte Phdnomene, die eher im Bereich einer Saison bzw.

eines halben Jahres zu finden sind (vgl. Zukunftsinstitut).

Zur strategischen Unternehmensplanung gehort es, technologische und gesellschaftli-
che Entwicklungen sowie Trends zu beobachten und zu bewerten. Das hohe Tempo
des Fortschritts und die immer groRer werdende Flut an verfigbaren Informationen
stellen jedoch gerade kleine und mittelstandische Unternehmen vor grof3e Probleme.
Vor allem zeitgemal3 auf die Trends zu reagieren wird immer schwerer. Der Prozess
der Erkennung von Trends, die sogenannte Trendforschung wird auch in Zukunft im-
mer mehr an Wichtigkeit gewinnen (vgl. Trend). Allgemein gehért zu Mode- und
Trendmanagement, Trends aktiv aufzuspiren, diese auf ihre Plausibilitat hin zu Gber-

prifen und so schnell wie mdglich auf sie zu reagieren.

2.2.2 Strategische Fragen des Modemarketings

Das strategische Marketing ist die Basis fur die darauffolgende operative Marketing-
planung und daher von grol3er Relevanz (vgl. Meffert/Burmann/Koers 2005, 78).
Strategisches Marketing ist die Festlegung langfristiger, unternehmerischer Ziele und
dient der Zukunftssicherung von Modeunternehmen in ihren Markten. Der Einsatz von
Marketinginstrumenten wird immer wichtiger, da der W ettbewerb stetig wéchst und die
Konsumenten von Informationen Uberflutet werden (vgl. Meffert/Burmann/Koers 2005,
70f). Es wird somit immer schwieriger von Konsumenten wahrgenommen zu werden,
und von ihnen préaferiert zu werden. Die Produkte und Leistungen muissen heute ver-
starkt nach Kundenbedirfnissen ausgerichtet werden, um eine Absatzsteigerung zu
erzielen. Hierfur ist Modemarketing ein Instrument. Es dient der Sicherung eines lang-
fristigen Unternehmenserfolges. Gleichzeitig kann durch gezielte Marketingmaf3nah-
men der Produktnutzen fur den Verbraucher hervorgehoben werden. Hauptaufgabe ist
es, die strategischen Ziele und Marketingstrategien fur die Unternehmen abzuleiten
(vgl. Meffert/Burmann/Koers, 2005, 75).

Zuerst erfolgt eine fundierte Situationsanalyse der Makro- und Mikroumwelt im Ein-
trittsmarkt. In diesem Schritt wird die Ausgangssituation analysiert. Au3erdem wird die
Ist-Positionierung festgestellt (vgl. Meffert/Burmann/Koers, 2005, 76). Im Folgenden
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erschlielen sich Wettbewerbsvorteile, die anschlieBend durch eine Starken-, Schwa-
chen-, Chancen- und Risikoanalyse (SWOT-Analyse) erlautert werden. Von einer aus-
fuhrlichen Situationsanalyse lassen sich dann strategische Marketingziele ableiten.

Ziele werden langfristig tber mehrere Jahre betrachtet.

Strategische Marketingziele kategorisieren sich in 6konomische und psychographische
Ziele. Die Okonomischen sind leichter bestimmbar, weil sie beispielsweise durch Ver-
kaufszahlen ermittelt werden kdénnen. Sie sind also auch beobachtbar. Sie beziehen
sich dabei vor allem auf Unternehmensziele wie Umsatz- und Absatzsteigerung oder
eine Marktanteilgewinnung. Die psychographischen Ziele sind meistens schwer zu
erfassen, da diese nicht direkt aus den Unternehmenskennzahlen abzuleiten sind (vgl.
Meffert/Burmann/Koers 2005, 77). Zu den psychographischen Zielen zéhlen die Erh6-
hung der Markenbekannt, die Loyalitat des Kunden und der Mitarbeiter gegentiber der
Marke, die W eiterempfehlungsrate sowie die vom Kunden wahrgenommene Sympathie

gegeniber der Marke.

Strategische Planungselemente filhren bekanntlich dann zum unternehmerischen Er-
folg, wenn diese konsequent umgesetzt werden. Die Kommunikationspolitik wird vor
dem Hintergrund des steigenden W ettbewerbsdrucks immer bedeutender (vgl. Bruhn
2014, 3). Wichtig ist hierbei, die Kommunikationsstrategie auf die tibergeordneten Un-
ternehmensziele préazise abzustimmen. Da die Kommunikationspolitik als Gesamtheit
aller Marketinginstrumente verstanden wird, sind alle Malinahmen nicht nur auf die
externe Kommunikation, sondern auch auf die interne sowie interaktive Kommunikation
zurtickzufuhren. Bruhn versteht die Kommunikationspolitik als eine Unternehmensphi-
losophie oder Leitidee. Diese wird nicht nur von den Mitarbeitern gelebt, sondern auch
an die externe Zielgruppe nach auf3en getragen. Mithilfe der Mitarbeitermotivation und
-bindung kénnen weitere MaRnahmen getroffen werden, um die Unternehmensziele zu
erreichen (vgl. Bruhn 2014, 3).

Auch die Zielgruppenbestimmung ist ein wichtiger Schritt. Die Frage nach deren sozio-
demografischen und verhaltensbezogenen Kriterien schlie3t auf deren Kauf- und Me-
diengewohnheiten. Je detaillierter die Zielgruppe bestimmt umso geringer ist die
Gefahr von Streuverlusten und einer Fehlkommunikation. Im Allgemeinen konzentriert
sich die Strategie auf die Beantwortung folgender Fragen: Woflr steht das Unterneh-
men und wie wird die Marke positioniert? Wo soll es kiinftig stehen? Was sind die kurz-
und langfristigen Ziele des Unternehnmens? Wer soll angesprochen werden? Im Rah-

men der Strategie ist die allgemeine Zielbestimmung von zentraler Bedeutung, die mit
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geeigneten Marketingmallnahmen in der Taktik realisiert werden soll (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2012, 233).

2.2.3 Operative Fragen des Modemarketings
Das operative Marketing befasst sich mit der Umsetzung und Durchfuihrung der zuvor

festgelegten Marketingziele. In diesem Prozess werden die strategischen Vorgaben

durch konkrete MafRnahmen verwirklicht.

Marketingmix

\ J
Produktpolitik Kommunikationspolitik
(Product) (Promotion)
\ J \ J
4 N 4 N
Distributionspolitik Preispolitik
(Place) (Preis)

Abbildung 2: Marketing-Mix
(Quelle :Eigendarstellung in Anlehnung an Kreyher 2015, 11)

Der Marketing-Mix dient als Basis des operativen Marketings und kann in folgende 4
P’s unterteilt werden: Product, Price, Promotion und Place. Alle eingesetzten Instru-
mente maussen inhaltlich, formal sowie zeitlich abgestimmt sein (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 379).

Bei der Produktpolitik geht es um die Auswahl der angebotenen Produkte und Dienst-
leistungen. Hier geht es um alle materiellen und immateriellen Gegenstande, die einen
Nutzen fur den Verbraucher bieten. Es sind sowohl Produkte, als auch Dienstleistun-
gen mit eingeschlossen. Die Produktpolitik umfasst Entscheidungen wie Namensge-
bung, Produktvariationen, Sortimentsgestaltung und Verpackungsdesign. Bei der
Preispolitik wird der Preis fiur das angebotene Produkt oder die Dienstleistung festge-
legt. Auch preisliche Konditionen, wie Rabatte, Liefer- und Zahlungskonditionen wer-
den festgelegt. Die Beriicksichtigung der Zahlungsbereitschaft der festgelegten
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Zielgruppe sowie der W ettbewerbssituation zur Konkurrenz ist sehr wichtig (vgl. Bruhn
2014, 28).

Bei der Kommunikationspolitik werden die geeigneten Kommunikationsinstrumente
ausgewahlt. Sie hat gro3en Einfluss auf die Wahrnehmung des Unternehmens in der
Offentlichkeit, da durch den richtigen Einsatz geeigneter Marketinginstrumente kann
ein positives Markenimage bei der Zielgruppe aufgebaut werden kann. Diese Instru-
mente beinhalten u.a. Werbung, Offentlichkeitsarbeit und Sponsoring (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2012, 264). Die Vertriebspolitik befasst sich mit der Auswahl
von Absatz- und geeigneten Distributionskanalen. Sie ist eine Uberbriickung raumli-
cher und zeitlicher Distanzen zwischen Hersteller bis hin zum Endverbraucher. Der
Distributionsgrad, welcher die Verfugbarkeit des Produktes beschreibt, spielt hier eine
gro3e Rolle. Die Logistik ist ein wesentlicher Bestandteil um eine erfolgreiche Ver-

triebspolitik durchzufiihren (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, 394).

Die 4 P’s sind eng miteinander verkniipft und handeln ineinandergreifend. Die inhaltli-
che, formale und zeitliche Integration der eingesetzten Instrumente muss eingehalten
werden, fur ein erfolgreiches Modemarketing zu garantieren. Wichtig ist, dass jedes
Unternehmen den Marketing-Mix individuell festlegen muss (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2012, 605f).
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3 Nachhaltigkeit

Wer sich mit unternehmerischer Verantwortung beschaftigt, wird schnell feststellen,
dass eine ganze Reihe von Begriffen existiert, welche zum Teil synonym verwendet
werden. Oft bleibt unklar, wie sie definiert werden, sich voneinander abgrenzen und in
welchem Verhdltnis sie zueinander stehen. Dies erschwert das Verstandnis. Im Fol-
genden sollen daher zunachst alle, die flir diese Arbeit als relevant geltende Grundbe-
griffe geklart sowie zueinander in Beziehung gesetzt werden, um somit das begriffliche

Fundament fUr der Arbeit zu legen.

Der Begriff Nachhaltigkeit hat viele Facetten. Man kann sagen, dass er die zukunftsori-
entierte Entwicklung der Wirtschaft und Lebensfuhrung ist. Der Begriff versucht Wirt-
schaft, Soziales und Okonomie in einen harmonischen Gleichklang zu bringen (vgl.
Zuberbuhler/Weiss 2017, 36). Die Idee der Nachhaltigkeit ist der nachhaltige Umgang
mit der Welt. Der Ursprung des Begriffs stammt aus der Forstwirtschaft. Zusammen-
fassend ging es um den pfleglichen Umgang mit Waldern und den Blick auf die Be-
durfnisse der spateren Generationen. Nachhaltigkeit bedeutet, ein regenerierbares
System so nutzen, dass es in seinen wesentlichen Eigenschaften erhalten bleibt und

sich der Bestand auf natirliche Weise erneuert (vgl. Zuberbihler/Weiss 2017, 191).

Der Begriff Nachhaltigkeit kann sich noch keiner langen Geschichte riihmen. Das heu-
tige Verstandnis wurde erst in den letzten funfziger Jahren entwickelt, jedoch gibt es
trotzdem kein einheitliches Verstandnis. Die Forderung des Brundtland Berichts 1987
erklart, die weitere Entwicklung der Menschheit misse »sustainable« mit Rucksicht auf

zukiinftige Generationen gestaltet sein (vgl. Zuberbihler/Weiss 2017, 3).

Der Begriff Sustainability wurde im Jahre 1972 zum ersten Mal verwendet. Seit dem
hat sich der Begriff zum Lieblingswort von Managern und Palitikern entwickelt. (vgl.
Zuberbuhler/Weiss 2017, 109). Aber verstehen sie unter dem Begriff wirklich dasselbe,
wie im Brundtland-Bericht erfasst wurde? Der Ursprung des Begriffs liegt weit zuriick in
der Forstwirtschaft. Im Jahre 1713 forderte der sdchsische Oberberghauptmann Hans
Carl von Carlowitz in seinem Werk Sylvicultura oeconomica, die nachhaltige Nutzung
der Walder. Die Forderung entstand, weil der Silberbergbau riesige Mengen an Holz
verbrauchte. Die Walder rundum die Bergwerkstatten waren léangst abgeholzt. Der
Holzmangel sorgte flr hohe Preise fir Rohstoff, was die Wirtschaftlichkeit des Berg-
baus bedrohte (vgl. ZuberbUhler/Weiss 2017, 25ff).
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Carlowitz war fur die Gleichheit zwischen An-und Zuwachs und dem Abtrieb des Hol-
zes, sodass die Nutzung weiter stattfinden konnte, also auch in Zukunft. Das Prinzip
war, dass nur so viel Holz geschlagen werden sollte, wie im gleichen Jahr nachwach-
sen kann. Das Ziel war, eine dauerhaft mogliche Nutzung der nattrlichen Rohstoffe zu
ermdglichen. Carl von Carlowitz sah es auch als moralisch geboten an, die Rohstoffe
der Erde nicht bis zur Erschopfung auszubeuten, sondern ein symbiotisches Verhaltnis
zwischen Mensch und Umwelt herzustellen. Carlowitz war somit ein Wegbereiter unse-

res modernen Nachhaltigkeitsbegriffs.

Lange Zeit wurde der Begriff nicht mehr erwéahnt. Erst 1987 wurde die Wichtigkeit des
Begriffs, dadurch dass Ldsungsvorschléage fur Probleme wie Umweltzerstdrung, Armut
und Bevdlkerungswachstum gesucht wurden, wieder deutlich. Um diesen Problemen
gerecht zu werden, war eine nachhaltige Entwicklung notwendig. ,,Eine Entwicklung,
die den Bedurfnissen der heutigen Generationen entspricht, ohne die Mdglichkeiten
kinftiger Generationen zu gefahrden, ihre eigenen Bedlrfnisse zu erflllen.” (vgl. Zu-
berbihler/Weiss 2017, 26)

Die Menschheit hat heute weitgehende Mdéglichkeiten das Leben von zukiinftigen Men-
schen entscheidend zu beeinflussen. Was Menschen auszeichnet ist die Fahigkeit in
die Zukunft zu planen und das Handeln in der Gegenwart entsprechend aushandeln zu
kénnen. Zum Beispiel einen Obstbaum pflanzen der erst in 10 Jahren Frichte tragt.
Das Konzept der Nachhaltigkeit ist, dass die heutige Generation negative Auswirkun-
gen fur zuklnftige Generationen so gering wie moglich halt. Es geht also um eine Ent-

wicklung die die Moglichkeiten der kiinftigen Generationen nicht bekampft.

Seit dem Jahr 1979, als der Philosoph Hans Jonas den Entwurf einer "Ethik fur die
technologische Zivilisation" verfasste, gehért die Frage, wieso nicht nur 6konomische,
sondern auch moralische Griinde fiir eine nachhaltige Lebensweise sprechen, zu den
wichtigsten Themen der zeitgendssischen Ethik. Laut Jonas basiert unsere Verantwor-
tung fur die Zukunft darauf, dass wir heute zu Handlungen fahig sind, deren Folgen
zeitlich und r&umlich weiter reichen als bis zu unseren unmittelbaren Mitmenschen.
Unser Handeln beeinflusst zuklinftiges Leben in hochstem Mal3e. Wir tiberlassen damit
jenen einen Haufen Probleme, die spater auf dieser Erde leben werden, ohne dass sie
sich dagegen wehren konnten (vgl. Nachhaltigkeitl). "Das Nichtexistente hat keine
Lobby, und die Ungeborenen sind machtlos" (Jonas 1979, 55).

.,Nachhaltige Entwicklung ist eine Entwicklung, die den Bedurfnissen heutiger Genera-

tionen Rechnung tragt, ohne die Moglichkeit zukinftiger Generationen zu gefahrden,
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ihren eigenen Bedurfnissen nachzukommen. Eine Wirtschaftsweise, in der naturliche
Ressourcen nur in dem Mal3 genutzt werden, wie sie sich wieder regenerieren kdnnen*
(United Nations 1987). Die Nachhaltigkeit und der Umweltgedanke wird als gewinn-
bringendes Geschaftsfeld angesehen - im Umkehrschluss bedeutet dies: Bringt der
Umweltschutz keinen gesteigerten Umsatz, wird er oft wieder aus dem Portfolio der
Firma gestrichen. Demgegeniber gibt es aber Unternenmen, die den Nachhaltigkeits-

gedanken in ihre Philosophie aufgenommen und zu einem Kernpunkt gemacht haben.

Es stellt sich aber die Frage, welchen Nutzen die Nachhaltigkeit fur Unternehmen hat:
Vor allem bei den Unternehmen, bei denen die Nachhaltigkeit ein Kerngedanke ist und
keine Mal3nahme zur Umsatzsteigerung. Der Hauptnutzen liegt im gesteigerten Image
und einer erhéhten Reputation. Dies ist ein grof3er Vorteil, der vor allem auch im Mar-
keting genutzt werden kann. Wenn die Unternehmen auf3erdem durch spezielle Ange-
bote oder Lizenzierungen zeigen, dass dies nicht nur ein Werbeeffekt ist, sondern sie
die Nachhaltigkeit wirklich unterstiitzen, wird die Steigerung noch gréf3er. Der Umwelt-

wirklich nachhaltig wirtschaften, ist die Reputation gesichert.

Nachhaltigkeit bietet den Unternehmen also einige Vorteile - allerdings auch Nachteile,
welche im Folgenden néher erldautert werden. Vorteile sind wie schon erwahnt die Kun-
denbindung sowie auch die Mitarbeiterbindung. Dadurch dass Nachhaltigkeit im Unter-
nehmen integriert wird und die Mitarbeiter sich damit identifizieren und wissen, dass sie
etwas Gutes fur die Umwelt tun, sind sie meist motivierter und auch zufriedener.
Dadurch erzielt das Unternehmen auch eine héhere Produktivitat in der Arbeitszeit und
vor allem eine geringe Fluktuation. Natlrlich gibt es auch Nachteile. Wenn der Um-
weltgedanke mit in die Unternehmensphilosophie einfliefl3t, bedeutet dies héhere Pro-
duktionskosten. Die Unternehmen kénnen nicht Teile ihres Produkts glinstig in anderen
Lander herstellen lassen, wenn dadurch soziale Aspekte nicht berticksichtigt werden.
Dadurch steigt allerdings auch der Preis fur das Endprodukt, das an den Verbraucher
geliefert wird.

3.1 Das Drei-Saulen-Modell

Kindern und Enkelkindern soll ein intaktes 6kologisches, Soziales und 6konomisches
Geflige hinterlassen werden. Das Drei-Saulen-Modell konzentriert sich auf die drei
Bestandteile Okologie, Okonomie und Soziales und stellt diese als gleichwertig dar.
Die drei Hauptaspekte formen die Stutzpfeiler der Nachhaltigkeit (vgl. Drei-S&ulen-
Modell).
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Abbildung 3: Das Drei-Saulen-Modell
Quelle: Spindler, Geschichte der Nachhaltigkeit

Das Drei-Saulen-Modell ist — nicht nur aus unternehmerischer Sicht - ein theoretisches
Modell, das motivieren soll, einen Ausgleich zwischen den Interessen zu schaffen und
das Ziel einer nachhaltigen Entwicklung zu erreichen (vgl. Nachhaltigkeit2). Wahrend
der ersten UN-Konferenz fir Umwelt und Entwicklung, welche im Jahre 1992 in Rio de
Janeiro stattfand, kam die Erkenntnis, dass globaler Umweltschutz nur moglich ist,
wenn die Politik zugleich 6konomische und soziale Aspekte beach-
tet. Die EU formulierte 1997 mit dem Vertrag von Amsterdam explizit drei Saulen der
Nachhaltigkeit. Danach umfasst Nachhaltigkeit nicht nur das Naturerbe, sondern auch

wirtschaftliche Errungenschaften und soziale und gesellschaftliche Leistungen.

Doch in der Praxis ist schwer zu definieren, was ,gleichrangig“ und ,gleichgewichtig*
bedeutet. Gewichtungen erweisen sich als schwierig aufgrund unterschiedlicher Motive
und Bedurfnisse der unterschiedlichen Akteure und Interessengruppen sowie auf3erst
verschiedener kultureller, sozialer, gesetzlicher, politischer und religioser Rahmenbe-
dingungen in den unterschiedlichen Landern und Regionen der Welt. Zudem &ndern

sich diese durch gesamtgesellschaftliche und wirtschaftliche Entwicklungen.

Infolgedessen stehen Unternehmen haufig vor Zielkonflikten. Dabei bestehen Zielkon-
flikte zwischen oOkologischen und/oder sozialen und/oder wirtschaftlichen sowie zwi-
schen kurz- und langfristigen Zielen. Ein Beispiel: Soll staatliche Foérderung erst in
Bildung und Armutsbeseitigung flieBen oder dem Umweltschutz dienen? Nicht immer

lassen sich solche Aspekte kombinieren (vgl. Drei-S&aulen-Modell)


https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/weltgipfel_rio_de_janeiro_1992_539.htm?sid=d0s0p8g2tbtukoapbdjbpuab77
https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/weltgipfel_rio_de_janeiro_1992_539.htm?sid=d0s0p8g2tbtukoapbdjbpuab77
https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/aufbau_und_organe_832.htm?sid=d0s0p8g2tbtukoapbdjbpuab77
https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/ziele_1388.htm?sid=d0s0p8g2tbtukoapbdjbpuab77
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3.1.1 Soziale, 6konomische und 6kologische Nachhaltigkeit

Die erste Saule der Nachhaltigkeit, der 6konomische Bereich, umfasst Profitabilitat,
Loéhne, Gewinne und Ausgaben im Zusammenhang mit einer nachhaltigen Wirt-
schaftsweise. Es handelt sich hier also nicht ausschlie3lich um finanzielle Informatio-
nen, sondern um den Zusammenhang zu 0kologischen und sozialen Aspekten.

Die 6konomische Nachhaltigkeit verlangt langfristige Perspektiven zur Beurteilung von
O0konomischen GroRen: die Schaffung einer dauerhaften und langfristigen Basis wirt-
schaftlichen Handelns, von dauerhaften Wohlstand und einer stabilen kontinuierlichen
Entwicklung. Wirtschaftlicher Erfolg muss im Einklang mit sozialer Vertraglichkeit und
schonendem Umgang mit den natlrlichen Ressourcen stehen (vgl. Zuberbihler/W eiss
2017, 194).

Die zweite Saule, die Dimension der Okologie, umfasst alle Umwelteinfliisse des Un-
ternehmens, wie Wasserverbrauch, Energieverbrauch, Landnutzung und Biodiversitat.
Die 6kologische Nachhaltigkeit zielt auf die Erhaltung der nattrlichen Ressourcen ab,
um auch den kinftigen Generationen noch eine gesunde, intakte Umwelt, mit der be-
eindrucken Vielfalt zu erhalten. Es geht dabei um die Pflege von Kultur- und Land-
schaftsraumen, den Klimaschutz und die Energieeffizienz, um den Umgang mit bzw.
die Reduktion von Emissionen und Abféallen und den Erhalt der Artenvielfalt (vgl. Zu-
berbihler/Weiss 2017, 194).

Die dritte Saule, beschaftigt sich mit dem Arbeitsumfeld der Mitarbeiter, deren Sicher-
heit, Arbeitspraktiken und Menschenrechten. Die soziale Nachhaltigkeit beschéftigt
sich mit gesellschaftlicher Partizipation, aktiven demokratischen Prozessen und mit
Verteilungsgerechtigkeit. Bei der Verteilungsgerechtigkeit sind nicht nur die jetzigen
Generationen, sondern auch zukinftige Generationen mit zu bedenken und eine globa-
le Perspektive anzusetzen, insbesondere die Nord-Sud-Problematik miteinzubeziehen
(vgl. Zuberbuhler/Weiss 2017, 194).

3.1.2 Starke und schwache Nachhaltigkeit

Es gibt unterschiedliche Vorstellungen tber die Gewichtung der drei Dimensionen der
Nachhaltigkeit. Es wird in der Diskussion um Nachhaltigkeit, vor allem bei der Bewer-
tung der verschiedenen Nachhaltigkeitsmodelle, zwischen starker und schwacher

Nachhaltigkeit unterschieden.


https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/1_3_a_drei_saeulen_modell_1531.htm
https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/nachhaltigkeit_1398.htm
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Schwache Nachhaltigkeit wird als anthropozentrisch bezeichnet, weil in diesem System
nicht die Bewahrung der Umwelt im Vordergrund steht, sondern die Aufrechterhaltung
und Steigerung des Gesamtwohlistandes. Die schwache Nachhaltigkeit besagt, dass
nattrliche Ressourcen durch Human- und Sachkapital ersetzt werden kénnen. Fir Ver-
treter dieser Form von Nachhaltigkeit ist ein System nachhaltig, solange das Gesamt-
kapital (bestehend aus nattrlichen Ressourcen, Human- und Sachkapital) gleichbleibt
oder wachst. Ein Rickgang an Naturkapital, also der Abbau von Rohstoffen oder der
Ruckgang naturlicher Lebensraume ist auch dann noch nachhaltig, wenn dieser durch
steigendes Kapital in den anderen Bereichen ausgeglichen wird (vgl. schwache Nach-
haltigkeit).

Diese Ersetzbarkeit zwischen den drei Dimensionen der Nachhaltigkeit stellt nach kriti-
schen Stimmen das Drei-Saulen-Modell dar. Bei der starken Nachhaltigkeit wird die
Okologie uber die anderen Dimensionen, wie Okonomie, Kultur, Soziales gestellt. Sie
bildet die Grundlage fir diese. Die natlrlichen Ressourcen werden hier als Grundvo-
raussetzung fur alle anderen Entwicklungsfelder angesehen. Die Substituierbarkeit von
Ressourcen ist auch in diesem System mdoglich, jedoch nur zwischen Human- und
Sachkapital und innerhalb verschiedener natirlicher Ressourcen. Ein Austausch oder
Ersetzen von natirlichen Ressourcen durch Human- oder Sachkapital ist hier nicht
maoglich. Dem Naturkapital kommt hier eine Sonderrolle zu und es ergeben sich unter

anderem diese Regeln zum Umgang mit natlrlichen Ressourcen:

o Erneuerbare Ressourcen durfen nur in dem Malie genutzt werden, in dem sie sich
regenerieren.

e Erschopfbare Ressourcen dirften in diesem System gar nicht genutzt werden, da sie
sich nicht selbst erneuern kdnnen und somit das Naturkapital verringern wirden o-
der nur in dem Mal3e genutzt werden, wie andere physisch und funktionell gleichwer-
tige natdrliche erneuerbare Ressourcen geschaffen werden kénnen (vgl. starke
Nachhaltigkeit)

3.2 Corporate Sustainability

Nachhaltigkeit ist die Verantwortung von Unternehmen fiir ihre Auswirkungen auf die
Gesellschaft. Langsam erkennen diese, dass die Nachhaltigkeit ein bedeutender Er-
folgsfaktor fur die sie ist. Die Unternehmen erkennen also, dass sie sich fur einen lang-
fristigen Erfolg ihrer Verantwortung gegenuber Umwelt und Gesellschaft stellen und

diesen Umstand transparent dokumentieren und kommunizieren missen. Sie werden


https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/ressourcen_1698.htm
https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/1_3_a_drei_saeulen_modell_1531.htm
https://www.nachhaltigkeit.info/artikel/ressourcen_1698.htm
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zunehmend daran gemessen, und messen sich auch selbst daran, wie sie die Ziele
eine nachhaltigen Entwicklung verfolgen. Corporate Susainability, also die Unterneh-
mensverantwortung oder Zukunftsfahigkeit und Corporate Social Responsibility sind zu
strategisch bedeutsamen Leitbildern heutiger Unternehmenspolitik geworden. Nachhal-
tige Unternehmensfiihrung kann nur dann ihre positive Wirkung vollstandig entfalten,
wenn sie von den relevanten Stakeholdern auch als positiv wahrgenommen wird, denn
eine Gesellschaft kann nur die Verhaltensweisen bei der Bewertung des Unternehmen
beriicksichtigen, von denen sie Kenntnis hat oder nehmen kann. Dies kann durch ge-
sellschaftsorientierte Ansétze wie Corporate Social Resposibility und Corporate Citi-

zenship erreicht werden (vgl. Corporate Sustainability)

Es liegt in der Verantwortung des Managements, Nachhaltigkeit im Unternehmen zu
verankern und systematisch in internen Strukturen und Prozessen umzusetzen. Es
geht also um eine langfristig erfolgreiche Geschaftsentwicklung, als auch um einen
positiven Beitrag des Unternehmens zur nachhaltigen Entwicklung der gesamten Ge-
sellschaft und der gesellschaftlichen Naturverhaltnisse. Naturlich spielt die Unterneh-
mensverantwortung auch fur Investoren eine grofl3e Rolle, da Nachhaltigkeit gerade im
Trend liegt und die Konsumenten nur bei Unternehmen einkaufen, die ein nachhaltiges

Image haben (vig. Brugger 2010, 4).

Um Nachhaltigkeit entsprechend im Unternehmen zu verankern und in internen Struk-
turen durchzusetzen, sind strategische Fihrungsinstrumente erforderlich. Nachhaltige
Unternehmensfiihrung ist ein Managementansatz, der auf die Berlcksichtigung der
Nachhaltigkeit im Unternehmen fokussiert ist. Wichtig ist die Einfiihrung einer Balanced
Storecard, diese erstellt ein Konzept zur Messung, Dokumentation und Steuerung der
Aktivitaten eines Unternehmens. Umweltmanagement ist ein weiteres Instrument, wel-
ches sich mit dem Umweltschutz, wie zum Beispiel den technischen Malinahmen zur
Verringerung der Umwelteinwirkung und vielen weiteren Dingen beschéftigt. Nachhal-
tigkeitscontrolling wird mithilfe von Nachhaltigkeitsberichten erreicht, welche ebenfalls
auch Element des Marketings sind. Ein wirksames Nachhaltigkeitsmanagement sichert
langfristig den Erfolg vom Unternehmen. Kernelemente des Nachhaltigkeitsmanage-
ments sind Umweltmanagement, Qualitdtsmanagement, Risikomanagement, die Wah-
rung von Anliegen der Mitarbeiter, die sozial und umweltvertragliche Ausrichtung der

Zulieferkette und die Bekdmpfung von Korruption (vgl. Corporate Sustainability).
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3.2.1 Greenwashing

Greenwashing ist das Bemuhen der Konzerne, ihr schmutziges Kerngeschaft hinter
schonen Oko- und Sozialversprechen zu verstecken. Dieser Strategie ist im Moment
erfolgreicher denn je. Aber jenseits der griinen Scheinwelt schreitet die Zerstdrung

rapide fort (vgl. Hartmann 2018, 2).

Greenwashing ist eine kritische Bezeichnung fir PR-Methoden, die darauf abzielen,
einem Unternehmen in der Offentlichkeit ein Umweltfreundliches und Verantwortungs-
bewusstes Image zu verleihen, ohne dass es dafur hinreichende Grundlagen gibt. So
behaupten die Unternehmen unter anderem, die Beendigung der Armut und des Welt-
hungers voranzutreiben, ihre Produkte fair zu handeln oder auf 6kologische und klima-
vertragliche Weise herzustellen. In der Regel stellt das Unternehmen einzelne
umweltfreundlich Leistungen beziehungsweise entsprechende Bewertungen Dritter mit
erhohtem PR- Aufwand o6ffentlich heraus, etwa in Presseaktionen oder Werbe anzei-
gen. Haufig sind die dabei getroffenen Einzelaussagen — zum Beispiel ein neues um-
weltfreundliches Produkt, fir sich genommen korrekt, betreffen aber nur einen
geringen Teil der Unternehmensaktivitdten, wahrend das Kerngeschaft umweltver-

schmutzend bleibt (vgl. Greenwashing)

Greenwashing betreibt also, wer zu Unrecht nachhaltiges Engagement fir sich in An-
spruch nimmt. Der international etablierte Begriff bezieht sich vor allem auf Unterneh-
men, die sich mit 6kologischen oder auch sozialen Leistungen bristen, die entweder
nicht vorhanden sind oder die minimal sind im Verhaltnis zu negativen ©6ko-sozialen
Auswirkungen des Kerngeschéfts. Oft wird vergessen, wie riskant Greenwashing wirk-
lich fir Unternehmen sein kann, denn die Reputation eines Unternehmens wird stark
von seinem oOkologischen und sozialen Engagement gepragt. Getauschte Kunden ver-
breiten Uber das Internet blitzschnell Wissen Uber zweifelhafte Geschéaftspraktiken-.
Auch Nichtregierungsorganisationen (NGOs) bringen Skandale ans Licht. Es kénnen
Boykotte, Auslistungen und Abmahnungen folgen oder gar juristische Schritte, etwa
Klagen wegen unlauteren Wettbewerbs oder Verbrauchertduschung. Manche W erbe-
kampagnen stufen Analysten klar als Greenwashing ein. Im Folgenden wird ein Bei-

spiel dafur genannt.

Volkswagen - Das Beispiel fir die CSR-Llge

Der Volkswagen Konzern mit Sitz in Wolfsburg ist einer der fihrenden Hersteller von

Automobilen und Nutzfahrzeugen weltweit und der grof3te Automobilproduzent Euro-
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pas. (vgl. Volkswagen-Konzern) VW galt bis zum Abgas-Skandal als ein Vorzeigeun-
ternehmen in Sachen Nachhaltigkeit. Schon auf der ersten Seite des Berichts von
Volkswagen, befindet sich eine Weltkarte, auf welcher in besonders gro3en Buchsta-
ben "Nachhaltigkeit" und "Verantwortung" herausstechen. ,Fir den Volkswagen Kon-
zern gehort die Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung zum Kern der
Unternehmenskultur" (vgl. Volkswagen2). Es wurde erklart, was unter verantwortlich
handeln verstanden wurde. Verantwortliches Handeln, sei jeher Teil ihrer Unterneh-

menskultur.

Im DSJI, dem weltweit meistbeachteten Nachhaltigkeitsindex, war VW hoch gesetzt.
Das Unternehmen wurde sogar zum umweltfreundlichsten Autobauer erklart. Der
Werbeslogan von VW in Bezug auf die , Think Blue“-Kampagne lautete ,Nachhaltigkeit
ist bei Volkswagen mehr als nur eine edle Absicht” (vgl. Volkswagen3).

Durch das aufwéndige Image-Video zum Thema Nachhaltigkeit, bekommt man als
Konsument schnell den Eindruck, der Automobilhersteller sei ernsthaft daran interes-
siert aus dieser Welt einen besseren Ort zu machen. Nicht nur Klima- und Umwelt-
schutz, sondern das Schaffen besserer Arbeits- und Sozialbedingungen, die Férderung
von Frauen und Benachteiligter in aller Welt wurden thematisiert. Schlagworte wie Ver-

trauen, Okologie und Umwelt werden durch Bilder effektvoll inszeniert.

Hier sieht man klar, viele Unternehmen schreiben soziale Verantwortung, die soge-
nannte Corporate Social Resposibility zwar grol3, geben auch einiges an Geld fur So-
zial- und Umweltprojekte aus und betreiben schon lange eine CSR-Abteilung. Und
dennoch nehmen die meisten Konzerne wie man sieht CSR doch nicht richtig ernst.
Laut Ludger Heidbring, Professor fur praktische Philosophie an der Universitat Kiel ist
CSR in Konzernen oft nur ein Anhangsel. Mit guten Taten, soll nur vorheriges Fehlver-
halten ausgeglichen werden. VW entpuppt sich also als einer der skrupellosen Green-
washing-Vertreter der deutschen Grof3industrie (vgl. Volkswagen-CSR).

Das Unternehmen muss sich einer konsequenten Aufarbeitung stellen, die Verantwort-
lichen zur Rechenschaft ziehen und die notwendigen Konsequenzen ableiten.

Dieses Beispiel zeigt, wie schnell heutzutage 6kologischer oder sozialer Etiketten-

schwindel als Greenwashing, entlarvt und angeprangert wird (vgl. Greenwashing3).

3.2.2 Corporate Social Responsibility

Corporate Social Responsibility beziehungsweise die Unternehmerische Gesell-
schaftsverantwortung umschreibt den freiwilligen Beitrag der Wirtschaft zu einer nach-
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haltigen Entwicklung, der Uber gesetzliche Forderungen hinausgeht. Corporate Social
Responsibility fragt nach wie sich das Unternehmen gegentiber Natur und dem gesell-
schaftlichen Umfeld verhalt. CSR steht also fur verantwortliches unternehmerisches
Handeln in der eigentlichen Geschaftsfahigkeit, Uber 6kologisch relevante Aspekte bis
hin zu der Beziehung mit Mitarbeiter und Stakeholdern (vig. Brugger 2010, 2f).

CSR ist eine konsequente Weiterentwicklung des Umweltgedankens. Es ist das Ver-
antwortungsbewusstsein des Unternehmens in seiner Gesamtheit. Der Unterneh-
menserfolg wird tUber das 6konomische heraus auch an sozialen und ©kologischen
Faktoren gemessen. Zu CSR gehért auch das Freistellen von Mitarbeitern fiir soziale
Aktivitaten (Corporate Volunteering), also die Forderung des Mitarbeiterengagements.
Die verstarkte Hinwendung zu CSR wird unterstitzt durch die Erkenntnis, dass unter-
nehmerische Verantwortung zur Steigerung des Unternehmenserfolges beitragt. Als
weiterer Beweggrund erscheint die Mdglichkeit CSR als Werbemalinahme zu verwen-
den und sich als gesellschatftlich engagiertes Unternehmen darzustellen. Dies wird als
legitim bezeichnet, solange die tatséchliche Nachhaltigkeitsleistung im Einklang mit
dem kommunizierten Engagement steht, sonst bezeichnet man dies als Greenwashing.
Besonders der Industriezweig: Werbe- PR- und Marketingagenturen sowie Unterneh-

mensberater leben sehr gut von solchen Ligen (vgl. Hartmann 2018,19).

Sehr wichtig fur CSR ist also die Glaubwdurdigkeit, denn wenn die Aktivitaten des Un-
ternehmens und das Nachhaltigkeitsprofil nicht glaubwirdig bei den relevanten Stake-
holdern ribergebracht wird und nicht der Wahrheit entspricht, wird es schwer jemals

wieder ein gutes Image und eine gute Reputation aufzubauen.

Nachhaltigkeit im Unternehmen zu verankern bringt viele Vorteile mit sich. Der Aufbau
einer positiven Reputation, Kundengewinnung und -bindung und die Herstellung von
Vertrauen sind einige von diesen. AuRerdem gilt das Unternehmen dadurch in der Of-
fentlichkeit als sozial und 6kologisch verantwortungsbewusst, die Attraktivitat dessen
wird also erhéht, wodurch mehr gekauft wird und héhere Preise durchsetzbar sind.
Dementsprechend werden auch die Wettbewerber ausgeschaltet. Auch intern bringt
nachhaltiges Handeln Vorteile mit sich, da die Mitarbeiterzufriedenheit und Motivation
dadurch steigt. Dies fiihrt dann zu einer Steigerung der Teamfahigkeit und Loyalitat
und zu einer Verbesserung des Arbeitsklimas. Wichtig ist auch die Sicherung gesell-
schattlich rechtlicher Legitimation. Da sich die Unternehmen immer mehr mit CSR aus-
einandersetzen, wachst die Anzahl spezialisierter Beratungsagenturen und CSR

Abteilungen. Kritiker zweifeln jedoch an der Aufrichtigkeit der Motive fur ein Engage-
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ment im Sinne des CSR. Meistens soll CSR nur fir eine Verbesserung des Images und
zum steigern des Gewinns angewendet werden (vgl.Hutter /Scheunemann 2007, 5f).
Die ,,Pyramid of Social Responsibility” stellt eine der meist zitierten Darstellungen im
Zusammenhang mit der Definition von CSR dar (vgl. Bracker, Isabel 2016, 68). Dabei
ist CSR in vier Ebenen eingeteilt, die fur Caroll die gesamte Breite der untehmerischen
Verantwortung abbilden. Die 6ékonomischen Verantwortungen gelten hierbei als Basis
(Be profitable), darauf aufbauend sind die Einhaltung giltigen Rechts (Obey the law)
und die ethischen Verantwortungen (Be ethical) abgebildet. Die oberste Ebene, die
,,philanthropic* genannt wird, demonstriert die philanthropische Verantwortung (Be a
good corporate citizen). Unter 6ékonomischen Verantwortungen versteht Caroll, dass
Unternehmen Guter und Dienstleistungen produzieren, die die Gesellschaft bendtigt,
um einen akzeptablen Gewinn zu erwirtschaften. Die legale Ebene beinhaltet, dass von
den Unternehmen erwartet wird, dass sie sich an die Gesetze und Regeln halten. Die
ethischen Verantwortungen umfassen den Schutz der moralischen Rechte der Stake-
holder. Philanthropische Verantwortungen beinhalten unternehmerische Tatigkeiten,
die das Unternehmen als guter Unternehmensbuirger ausfihrt. Damit ist gemeint, dass
das Unternehmen unter anderen, finanzielle und personelle Ressourcen fir die fir die

Gesellschaft und Umwelt einsetzt (vgl. Bracker, Isabel 2016, 72).

Philantropic
Responsibilities

Ethical
Responsibilities

Legal Responsibilities

Economic Responsibilities

Abbildung 4: CSR-Pyramide
(Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an Caroll 1996)

3.1.3 Corporate Citizenship

An der Spitze der CSR-Pyramide (be a good corporate citizen), wurde bereits der erste

Bezug zwischen Corporte Citizenship und CSR deutlich. Corporate Citizenship (CC) ist
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ein weiterer Ansatz, um Nachhaltigkeit im Unternehmen zu verankern. CC bezeichnet
das bulrgerliche Engagement in und von Unternehmen, die sich Uber die eigentliche
Geschaftsfahigkeit hinaus als "guter Birger" aktiv fur eine bessere Zukunft engagieren
und Verantwortungsvoll handeln. Hier geht es um Sponsoring und Spenden usw. Im
Jahre 2012 engagierten sich circa 64% aller Unternehmen in de gesellschaftlich. Dabei
investierten die Unternehmen circa 11 Milliarden Euro in entsprechende CC-

Malinahmen (vgl. Corporate Citizenshipl).

Corporate
Citizenship

Aus dem
Unternehmen

Spenden Sponsoring Mitarbeiterengagement

privates
Engagement durch
Unternehmen |
unterstutzt

Sachgeld Sachspenden

In
— Unternehmensprojekt
en

Abbildung 5: Corporate Citizenship Instrumente
(Quelle: Eigene Darstellung in In Anlehnung: Habisch/Wildner/Wenze 2018,11)

Die Darstellung stellt Instrumente flr Corporate Citizenship dar. Deutlich wird, dass
sich direkt aus dem Unternehmen Spenden/Coporate Giving, Sponsoring oder Mitar-

beiterengagement/Corporate Volunteering durchfiihren lassen.

Kritiker beméangeln jedoch auch hier dass es sich haufig um punktuelle Einsétze ohne
nachhaltige Wirkung oder um Ablenkungsmandver handele, die von einem schlechtem

Image ablenken sollen. Damit ist Greenwashing gemeint.
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4 Sustainability Reporting

Durch den Nachhaltigkeitsbericht konnen Nachhaltigkeitsaktivitaten nach aul3en kom-

muniziert und transparent offen gelegt werden (vgl. Kleene/Wéltje/Teucher 2016, 6).

Der Nachhaltigkeitsbericht ist ein wichtiges Instrument fur die Realisierung einer nach-
haltigen Entwicklung. In Nachhaltigkeitsberichten werden die 6konomischen, 6kologi-
schen und sozialen Auswirkungen der Unternehmenstatigkeit und das aktuelle
Zielprogramm wird zugestellt. Unterpunkte des Berichtes konnten: Nachhaltigkeitsver-
standnis, Nachhaltigkeitsstrategie, Nachhaltige Unternehmensfiihrung, Risikoma-
nagement und Stakeholder-Dialog lauten. Auflerdem werden auch Punkte wie
Betrieblicher Umweltschutz, Gesellschaftliche Verantwortung und Lieferanten behan-
delt (vgl. Nachhaltigkeitsberichtl).

Die Nachhaltigkeitsberichtserstattung dient der externen und internen Kommunikation
Uber die Nachhaltigkeitsstrategien der Unternehmen. Mit dem Nachhaltigkeitsbericht
legen Unternehmen Rechenschaft ab tber die 6kologischen und sozialen Auswirkun-
gen entlang ihrer Wertschdpfungskette. Es soll transparent tUber die Fortschritte in Be-
zug auf die Nachhaltigkeitsstrategien und damit auch tber den Grad der nachhaltigen
Ausrichtung der jeweiligen Geschéftstatigkeit berichtet werden. Unternehmen sind
zwar verpflichtet bestimmte Informationen bereitzustellen, andererseits ist es aber auch

eine Moglichkeit ihre Anstrengungen darzustellen (vgl. Nachhaltigkeitsberichtl).

Die Nachhaltigkeitsberichte stellen die Tatigkeiten und Leistungen der Organisationen
im Hinblick auf die nachhaltige Entwicklung dar. Der Nachhaltigkeitsbericht ist zugleich
ein Instrument des Nachhaltigkeitsmanagements und ein Element des Marketings.
Dadurch dass nachhaltiges Wirtschaften immer wichtiger fur den Kunden ist, bietet sich
hier eine Mdglichkeit den Kunden zu Uberzeugen. Sie greifen die wichtigsten Themen-
gebiete der Nachhaltigkeit auf: Okonomie, Okologie und Soziales. In der Okonomie ist
das beispielsweise die Ausrichtung des Unternehmens auf die Zukunft. Hiermit meint
man den Profit und Gewinne sowohl Lohne und Ausgaben. Im Bereich der Okologie
wird die nachhaltige Ausrichtung auf Ressourceneffizienz und den Umweltschutz wie
zum Beispiel Energieverbrauch, Landnutzung und Wasserverbrauch betont. Bei den
sozialen Themen werden Themen wie Familienfreundlichkeit, Unterstltzung der Mitar-

beiter und Malinahmen gegen Kinderarbeit beleuchtet (vgl. Sustainability Report)
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Es gibt verschiedene Griinde fiir eine Nachhaltigkeitsberichterstattung. Ein Nachhaltig-
keitsbericht informiert zum einen die Stakeholder neben der wirtschaftlichen auch tber
Okologische und soziale Aspekte des Unternehmens. Das Interesse an diesen Informa-
tionen ist gréRer denn je und wachst kontinuierlich.

Es gibt rechtliche Motive, marktorientierte Motive, managementorientierte Motive und
offentlichkeitsorientierte Motive. Es besteht Plicht einer Berichterstattung und Darstel-
lung im Zusammenhang fur die Nachhaltigkeit (HGB 315 Abs. 5, S. 2). Dies ist ein
rechtliches Motiv. Beim marktorientierten Motiv sind marktbezogene Uberlegungen der
wesentlichste Treiber fur die Entscheidung, Nachhaltigkeitsberichte zu verdéffentlichen.
In manchen Branchen und Segmenten wie z.B. Kosmetika sind 6kologische und sozia-

le Sachverhalte ein wesentlicher Teil des Kaufkriteriums.

Managementorientierte Motive spielen auch eine grof3e Rolle. Das o6ffentliche Interesse
ist vor allem auf gro3e Unternehmen gerichtet. Kleine und mittlere Unternehmen zie-
hen meist nicht die Offentlichkeit in diesem Ausmaf auf sich. Hier kann der Nachhal-
tigkeitsbericht dazu dienen ihr internes Sozial- und Umweltmanagement zu férdern. Es
sollen vor allem die eigenen Mitarbeiter informiert und motiviert werden. Besonders
Branchen, die teilweise seit Jahrzehnten unter erhohter offentlicher Betrachtung ste-
hen, besitzen o6ffentlichkeitsorientierte Motive. Branchen, die starkere Auswirkungen
auf die Umwelt verursachen, nehmen ein mangelndes offentliches Vertrauen in den
Umweltschutz ihres Unternehmens wahr. Ziel der Umweltberichterstattung ist hierbei,
Glaubwiirdigkeit und Vertrauen fur sich und seine Produkte zu erreichen (vgl. Nachhal-

tigkeitsberichterstattungl).

Nachhaltigkeitsberichte werden vom Unternehmen freiwillig verdffentlicht und missen
keiner allgemein anerkannten, standardisierten Form entsprechen. Es gibt noch keine
gesetzlichen Vorgaben fur Aufbau und Qualitat der Berichte. So kdnnen Zweifel ent-
stehen, was die Glaubwirdigkeit und die Aussagekraft der Berichte betrifft. Das Ver-
trauen der Leser/innen kann verstarkt werden, indem zum Beispiel Vertreter von
Interessengruppen den Bericht beurteilen und als Kommentatoren fungieren. Die Be-
reitstellung der Informationen Uber die Nachhaltigkeit variiert zwischen den Unterneh-
men. Durch das Profil erhalt die Offentlichkeit einen Uberblick tiber das Unternenmen.
Neben den wichtigsten Produkten und Dienstleistungen, sollte Uber Standorte, Rechts-
form, Beschaftigtenzahl, Eigentumsverhaltnisse und Umsatz informiert werden. Zwar
ist die Nachhaltigkeit selbst eine Vision, dennoch sind die wirtschaftlichen, ©kologi-
schen und sozialen Aspekte je nach Unternehmen und Branchenzugehorigkeit unter-

schiedlich gewichtet. Deshalb sollten Visionen kommuniziert werden, die gezielt fur das
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Unternehnmen entwickelt worden sind. Auch sollten Visionen und konkrete Ziele in die

gleiche Richtung zeigen (vgl. Sustainability Report)

Neben der Berichterstattung tber die Leistung des Unternehmens in Bezug auf die
Nachhaltigkeit, sollte der Bericht auch das Image des Unternehmens starken. So ist es
mdglich, geplante Strategien und Programme darzulegen, die die Starken und die

Schwéchen des Unternehmens mindern.

Nachhaltigkeitsberichte stellen ein vielversprechendes Instrument dar, um die ver-
schiedenen Stakeholder eines Unternehmens Uber die Leistungen zu informieren. Die
Erstellung eines Nachhaltigkeitsberichts signalisiert, dass das Unternehmen bereit ist,
die ihm von der Gesellschaft zugeschriebene Verantwortung zu tbernehmen. So kann
das Vertrauen der Stakeholder in das Unternehmen gefestigt und das Image verbes-

sert werden.

Voraussetzung einer erfolgreichen Nachhaltigkeitsberichterstattung ist zunéchst, dass
der Bericht die wichtig erachteten Adressanten erreicht und Informationen fiir diese
Zielgruppen interessant, nachvollziehbar und verstandlich sind. Durch Nachhaltigkeits-
berichte werden Unternehmen also im internen Sozial- und Umweltmanagement gefor-
dert und Mitarbeiter motiviert und informiert. Daraus schlieRt sich, dass die

Nachhaltigkeitsberichterstattung rentabel ist.

Nachhaltigkeits- bzw. CSR-Reporting wird zunehmend zu einem Standard fur Gro3un-
ternehmen (vgl. Fifka 2014). Da allerdings oft noch an der Glaubwirdigkeit gezweifelt
wird, sollten die Berichte vertraulich kontrolliert und gepriift werden.



Risiko- und Krisenkommunikation -29 -

5 Risiko- und Krisenkommunikation

Krisenkommunikation ist der Teil des Krisenmanagements und dient um Unterneh-
menskrisen zu verhindern oder zu bewaltigen. (vgl. Krisenkommunikation) Risiko- und
Krisenkommunikation beschéftigt sich mit Fragen wie: Wie entstehen aus Risiken 06f-
fentliche Krisen? Wie sieht erfolgreiches Krisenmanagement aus? Und wie kann man

sich auf Krisen vorbereiten?

Es gibt verschiedene Griinde, aus denen Unternehmen negative Schlagzeilen machen
konnen. Darunter fallen unter anderem: Storfélle, Produktrisiken, wirtschaftliche Prob-
leme oder Sabotage. Die Vielfalt moglicher Ausléser zeigt, dass kaum ein Unterneh-
men sicher sein kann, von Krisen verschont zu bleiben. Dabei stehen nicht nur Image
und Glaubwiurdigkeit auf dem Spiel, sondern zunehmend auch kommerzielle Werte,
mitunter sogar die Existenz des betroffenen Unternehmens. Das Ziel von Krisenpra-
ventionskommunikation besteht darin, Reputationsschaden durch Vermeidung kunfti-
ger Krisen moglichst zu verhindern. Bei bereits eingetretenen Krisen hilft
Krisenkommunikation dabei, das Ausmald der Reputationsschaden einzugrenzen. Zur
Krisenpravention gehort auch, die Erstellung von Krisenszenarien und -planen zu un-
terstitzen sowie Krisenreaktionsstrukturen in Organisationen mit Blick auf die Kommu-
nikationsbeduirfnisse der Dialoggruppen einzurichten. Im Falle bereits eingetretener
Krisen gehdren die Fuhrungskrafte- und Mitarbeiterinformation zu den Instrumenten
wie auch die Presse- und Medienarbeit. Weiter zahlt die Vorbereitung des Manage-
ments auf Krisensituationen mittels Kommunikationstrainings dazu. (vgl. Krisenkom-

munikationl)

Krisen sind aus Organisationssicht dazu geeignet, den Fortbestand einer Organisation
zu gefahrden, sodass Krisenkommunikation zu den strategischen Kommunikationsauf-
gaben gehdrt. Krisen sind geeignet, die Reputation einer Organisation und/oder ihres
Managements zu beschadigen. Krisenkommunikation ist daher eine anlassbezogene
Form des Reputationsmanagements. Diese besondere Form der Offentlichkeitsarbeit
soll negative Konsequenzen wie Vertrauensverlust oder Imageeinbuf3en bei Krisen und

Konflikten verhindern oder zumindest begrenzen (vgl. Krisenkommunikation2)

Die wichtigsten Handlungsfelder der Krisenkommunikation sind: klare Zuordnung von
Zustandigkeiten und Verantwortlichkeiten zu Personen in der Unternehmensfihrung,
klare Kommunikationsregeln fur ein inhaltlich und argumentativ einheitliches Auftreten

sowie ein einheitliches Verstandnis dartiber, wie Medien bei der Aufarbeitung der Krise


https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/krisenmanagement-37353
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/reputationsmanagement-52687
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eingebunden werden sollen. Krisenkommunikation setzt voraus, dass die Krise als sol-
che erkannt wird. Krisen kdnnen sein: Ein besonderes Ereignis wie ein Unfall, eine
Naturkatastrophe, ein Anschlag, ein Einbruch oder auch der plétzliche Ausfall des
wichtigsten Kunden neue W ettbewerber oder neue Technologien (vgl. Krisenkommuni-
kation2)

In solchen Fallen muss sich die Unternehmensleitung auf die Krise richtig vorbereiten
und gewappnet sein, wenn Krisenkommunikation notwendig ist. Es ware fatal, die Krise
zu verdrangen und zu leugnen. Nur wer zum richtigen Zeitpunkt angemessen reagiert
und kommuniziert, kann halbwegs steuern, wie die Krise im Umfeld des Unternehmens
und bei den eigenen Mitarbeitern wahrgenommen, kommuniziert und weitergetragen
wird. Oft reagieren Unternehmen viel zu spét und véllig falsch. Gertichte oder sparliche
Informationen verbreiten sich im Internet rasend schnell. Mitarbeiter und Kunden sind
verunsichert. Der Vorstand weil3 sich nicht zu helfen und das Unternehmen wird zum

Spielball der Medien.

Wichtig ist also, in der Krise offen, ehrlich und glaubwrdig zu sein. Ob plétzlicher Stér-
fall oder schleichender Prozess — jedes Unternehmen muss auf die Krise richtig vorbe-
reitet sein. Unternehmensverantwortliche treten immer wieder in die gleiche Falle: Man
tut sich schwer, einen Fehler einzugestehen. Ereignisse und ihre Bedeutung fur die
Offentlichkeit werden heruntergespielt. Es werden keine klaren, eindeutigen und abge-

stimmte Aussagen gemacht (vgl. Krisenkommunikation3).

Die einzige Losung: Das Unternehmen sollte Vorsorge treffen und aktives Risiko- und
Krisenmanagement betreiben, bevor der Storfall eintritt. Und ein besonders wichtiger
Baustein des Krisenmanagements ist die Krisenkommunikation (vgl. Krisenkommuni-
kation2). Die Offentlichkeit erwartet Profil. Kritisch wird es, wenn die Kommunikation
der Fuhrungskrafte nicht aufeinander abgestimmt ist. Deshalb ist es wichtig, eine ge-
meinsame Kommunikations-Leitlinie zu haben. Wer mit den Medien spricht, muss die
Pressearbeit perfekt beherrschen. Denn die Medien definieren meist, was eine Krise
ist. Sie bestimmen, wann ein unerwartetes Ereignis plétzlich die ganze Welt oder zu-
mindest die Region interessiert. Aul3erdem muss das Timing stimmen. Wann werden
die Journalisten informiert? Wer zu frih zum Krisengesprach einladt, kann die Krise
auch herbeireden. Meistens ist es aber zu spat. Die Presse hat Wind von einer Sache
bekommen, und schon gibt es Geruchte, Halbwahrheiten, Spekulationen oder Falsch-
meldungen. Manche Unternehmen bereiten sich mit sogenannten ,Dark-Sites“ im In-

ternet auf den Notfall vor. Das sind W ebseiten, die dann schnell frei geschaltet werden,
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wenn die Krise da ist und die Offentlichkeit informiert werden soll (vgl. Krisenkommuni-
kationl).

Mitarbeiter mussen so friih wie moglich informiert werden — nicht nur wenn es um Ent-
lassungen geht. Denn sie sind die Botschafter des Unternehmens und verbreiten In-
formationen innerhalb und aul3erhalb des Unternehmens. Aus diesem Grund mussen
sie wissen, was Sache ist, inwiefern sie selbst betroffen sind, was die Geschéftsleitung

zu tun gedenkt und wie sie selbst dabei eingebunden und gefordert sind.

Zusammenfassend ist wichtig, dass bei Krisenkommunikation nur einer spricht, also
nur eine Botschaft kommuniziert wird und somit auch keine Widerspriiche entstehen.
AuBerdem sollten Fragen beantwortet werden, und die Wahrheit gesagt werden. Spie-
lereien und Tricks werden schnell entlarvt, deshalb sollte man Fakten bringen. In Un-
ternehmen sollte Krisenvorsorge kontinuierlich stattfinden, und Krisenmanagement

aktiv gelibt werden (vgl. Krisenkommunikation3).
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6 Nachhaltigkeit in der Modeindustrie

6.1 Die Otto-Group

Die Otto-Group ist eine weltweit agierende Handels- und Dienstleistungsgruppe. Sie
beschatftigt Gber 50.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und ist mit 123 wesentlichen
Unternehmen in mehr als 30 Landern Europas, Nord- und Siddamerikas und Asiens
prasent. Aul3erdem gehért sie mit einem Onlineumsatz von 7,9 Milliarden Euro zu den
weltweit gréfdten Onlinehandlern (vgl. Otto-Group).

Die Otto-Group kommuniziert, dass Nachhaltigkeit Teil ihrer DNA sei und sie voran-
treibt. AuRerdem sei sie Grundprinzip ihres Handelns. Seit mehr als 30 Jahren verbin-
den sie nach eigenen Angaben auf der Website, wirtschaftliche Ziele mit sozialer und
Okologischer Verantwortung gegeniber Mensch und Natur. Alle Kerngeschaftsprozes-
se seien nachhaltig ausgerichtet. Damit sind auch die Arbeitsbedingungen gemeint. Sie
arbeiten daran sichere und faire Arbeitsbedingungen fir die Beschéatftigten in den Fab-
riken unserer Lieferanten sowie fir unsere eigenen Mitarbeiter sicherzustellen. Mit ih-
rem ,Code of Conduct “ (Verhaltenskodex) und einem Sozialprojekt, in dem sie ihre
Lieferanten Uberprifen und schulen, setzen sie sich laut Otto, fir die Forderung sozial-

vertraglicher Produktionsbedingungen ein (vgl. Otto-Arbeitsbedingungen).

Die Unternehmensfuhrung richtet sich auch nachhaltig aus. Es werden die sozialen
und oOkologischen Auswirkungen ihrer gesamten Geschéftstatigkeit ermittelt, daraus
Strategien sowie wirksame MalRnahmen abgeleitet und mit effektiven Managementsys-
temen umgesetzt. (vgl. Otto-Unternehmensfiihrung). Mit konkreten Zielen bei der
schonenden Gewinnung und Verarbeitung von Rohstoffen und der Verbesserung der
CO2-Bilanz an den eigenen Standorten sowie bei Beschaffungs- und Distributions-
transporten wollen sie die negativen Auswirkungen auf die Umwelt reduzieren. Dabei
konzentrieren sie sich auf die Senkung der CO2-Emissionen sowie auf die Rohstoffe,

die am haufigsten verwendet werden: Baumwolle und Holz.

Alle Konzerngesellschaften der Otto Group haben sich verpflichtet, den standortbezo-
genen Umweltschutz kontinuierlich zu verbessern. Sie setzen auf das Prinzip ,Vermei-
den, Vermindern, Verwerten“. Die Mitarbeiter werden stetig fur den sparsamen

Umgang mit Ressourcen sensibilisiert. Wo eine Vermeidung nicht maoglich ist, sollen


https://www.ottogroup.com/de/verantwortung/Dokumente/Code-of-Conduct.php
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die eingesetzten Wertstoffe einer Wiederverwertung zugefuhrt werden (vgl. Otto-

Umwelt).

6.2 Nachhaltigkeit bei Heinrich Heine

Heinrich Heine ist Anbieter fir Mode und Einrichtungsideen. Der Karlsruher Multi-
Channel-Versender wurde 1951 von Karl Heinrich Heine gegriindet und ist seit 1976
100-prozentige Tochter der Otto-Group. Neben Deutschland ist heine auch in Oster-
reich, der Schweiz, Frankreich und den Niederlanden vertreten. Am Firmensitz in
Karlsruhe/Baden-W rttemberg sind derzeit rund 450 Mitarbeiter/-innen beschéftigt (vgl.

Heine).

Im Folgenden wird die Nachhaltigkeit von Heine nach eigenen Angaben beschrieben
und daraufhin kritisch betrachtet. Heine versucht die Nachhaltigkeit in mehreren Berei-
chen im Kerngeschaft zu integrieren. Im Bereich Mode setzt Heine bei der Produktion
der Kleidungsstucke auf umweltschonende Technologien, um Faktoren wie Wasser-
verbrauch und Aufbereitung der CO2-Emissionen besser kontrollierbar zu machen. Es
wird darauf geachtet, dass allergieauslésende und gesundheitsschadliche Stoffe den
Kunden nicht gefahrlich werden kénnen. Ziel ist eine kontinuierliche Verbesserung des
Angebots an schadstoffgepriften Textilien (vgl. Mode 2017).

Auch die Absicherung des Sortiments hinsichtlich des Tierschutzes steht bei der Otto
Group und somit auch bei Heine seit vielen Jahren im Fokus. Es wurden Felle bedroh-
ter oder nicht artgerecht gehaltener Tierarten wie unter anderem Nerz, Marder und
Zaobel aus dem Sortiment gestrichen. Auch Echtpelze wurden generell aus dem Ange-
bot genommen. Heute bietet Heine nur Leder und Fellprodukte von Rind, Schwein,
Ziege, Schaf und Lamm an. Kaninchenfelle, Angorawolle und australische Schafwolle
werden nicht eingesetzt und sind verboten, da diese Tiere nicht artgerecht gehalten
werden. Heine kommuniziert auch einen nachhaltigen Umweltschutz (vgl. Heine-

Tierschutz)

Seit Uber zwei Jahrzenten hat sich Heine als Teil der Otto-Group mit einer Vielzahl von
MaRRnahmen und Projekten das Ziel gesetzt, Tatigkeiten des Unternehmens insgesamt
umweltvertraglicher zu gestalten. Sowohl bei der Erstellung der Kataloge als auch bei
der Verpackung der Ware, beim Transport sowie an den jeweiligen Standorten achtet
Heine darauf, im Rahmen der gesetzlichen, qualitativen, gesellschaftlichen und wirt-

schaftlichen Bedingungen umweltschonend zu handeln. Der sparsame Einsatz von
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Energie, von natirlichen Ressourcen wie Wasser und Holz sowie umweltvertraglichen
Verpackungsmaterialien ist nach Heine dabei genauso wichtig wie die Reduktion des
CO2-AusstolRes am Standort und in der jeweiligen Lieferkette. Zu der Nachhaltigkeit
eines Unternehmens gehort auch der Service.

Im Rahmen des Heine-Umweltmanagements hat sich Heine nach eigener Angabe zum
Ziel gesetzt, auch Veranderungen in Richtung eines nachhaltigen Services voranzu-
treiben. Mit dem Projekt hat sich Heine vorgenommen, die mit den Transporten ver-
bundenen Schadstoffemissionen drastisch zu vermindern. Um dieses Ziel zu erreichen,
werden Dienstleister und Transportunternehnmen beauftragt, mit einer umweltorientier-
ten, modernen Logistik und schadstoffarmen Fahrzeugen die Schritte zu einer Reduk-

tion der HeineCO2-Bilanz zu unterstitzen (vgl. Umweltschutz 2017).

Nachhaltigkeit kommuniziert Heine auch bei Heimtextilien. Der Einsatz von Federn und
Daunen von Végeln, die wahrend Lebzeiten gerupft wurden ist verboten. Dies gilt auch
fur Federn und Daunen von Enten, Gansen auch Graugansen, die aus der Stopfleber-
produktion stammen (vgl. Nachaltigkeit3). Heine nimmt, wie auf der Website beschrie-
ben, seine Verantwortung bei der Herstellung der gehandelten Produkte und
Dienstleistungen ernst. Deshalb achtet Heine auf die Einhaltung sozialer Mindeststan-
dards bei seinen Lieferanten. Oberstes Ziel ist es, die Lieferanten zu sensibilisieren
und menschenwirdige Sozialstandards auch in die Teile der Welt zu exportieren, in

denen die Einhaltung vom Staat nicht immer zuverlassig tberpruft wird.

Seit 2007 wurden die personellen Kapazitaten zur Betreuung des Sozialprogramms in
den Markten immer weiter verstarkt. So gibt es jetzt fur jeden wichtigen Einkaufsmarkt
einen Social Officer mit klaren Verantwortlichkeiten. 2007 startete auf3erdem auch bei
den Unterauftragnehmern der eigenen Lieferanten supply chain ein Projekt zur besse-
ren Kontrolle der Arbeitsbedingungen in der Lieferkette chain of custody. Die Otto
Group arbeitet in allen genannten Prozessen und Projekten eng mit Nichtregierungsor-
ganisationen Non-Governmental Organisations — NGOs zusammen. Dartber hinaus
beschaftigt das Unternehmen einen Asian Representative, der die Nachhaltigkeitsbe-

lange im asiatischen Raum auf Ubergeordneter strategisch-politischer Ebene vertritt.

Ziel des Unternehmens ist es, die sozialen Standards in Landern, in denen produziert
wird, kontinuierlich zu verbessern und so einen Beitrag zu einer positiven Gestaltung
der Globalisierung zu leisten (vgl. Nachhaltigkeit5). Bereits 1996 wurde fur die gesamte
Otto Group und somit auch fir Heine der sogenannte Code of Conduct (Verhaltensko-

dex) entwickelt, der sich an den einschlagigen Regelungen der International Labour
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Organisation orientiert. Er verpflichtet die Lieferanten im Rahmen der Lieferanten-
Rahmenvertrage, soziale Mindeststandards einzuhalten. Der Code of Conduct enthalt
klare Anforderungen und duldet weder Kinderarbeit noch Sklaverei in den Zulieferbe-
trieben. AulBerdem bestimmt der Code of Conduct die Einhaltung einer hdchstens
sechstagigen Wochenarbeitszeit und eine Begrenzung der Uberstunden. Die zulassige
Hochstarbeitszeit pro Woche betragt 48 Stunden, sofern dies in der jeweiligen Landes-
gesetzgebung nicht strenger geregelt ist. Alle zusétzlichen Stunden miissen als Uber-
stunden bezahlt werden. Auf regelmafiger Basis darf die woéchentliche Arbeitszeit
inklusive Uberstunden nicht mehr als 60 Stunden betragen. Dariliber hinaus wird darauf
geachtet, dass die gesetzlichen Mindestlohne der jeweiligen Lander bezahlt werden.
Zudem wird erwartet, dass die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in den Zulieferbetrieben
sich im Rahmen der Landesgesetze gewerkschaftlich organisieren beziehungsweise
ihre Interessen gegeniber der Geschéftsleitung auf andere adaquate Weise formulie-

ren und vorbringen kénnen (vgl. Heine-Code)

Seit 2006 enthélt der Code of Conduct auch die Forderung, Ma3nahmen zur Korrupti-
onsbekampfung zu implementieren. 2009 fand eine Andockung an die Antikorruptions-
richtlinie und die deutliche Ausarbeitung des Passus zur Antikorruption statt. Konkrete
Anforderungen an das Management, zum Beispiel die Festlegung von Verantwortlich-
keiten und von Prozessablaufen, sollen die Umsetzung des Sozialstandards im Unter-
nehmen gewahrleisten. Seit 2012 gilt ein Verbot von Produktionsverfahren bei denen
Sandblasting (z.B. fur Jeansmaterial) eingesetzt wird. Dieses Verfahren stellt bei nicht
fachgerechter Durchfiihrung beziehungsweise dem Fehlen entsprechender Schutzaus-

ristung ein hohes Gesundheitsrisiko fur die Arbeiter dar (vgl. Sozialverantwortung).

Die Otto-Group und Heine Ubernehmen nach eigener Angabe Verantwortung fur All
ihre Aktivitaten. Sie richten ihre Kerngeschaftsprozesse nachhaltig aus. Unter dem
Motto ,Die Kraft der Verantwortung® will die Otto-Group die weltweit rund 49.750 Mitar-
beiter daflr gewinnen, sich sowohl im Unternehmen, als auch in ihrem privaten Umfeld
fur Wirtschaftlichkeit, Innovation, Vielfalt und Nachhaltigkeit einzusetzen und die Zu-
kunft der Otto-Group mitzugestalten. Auf einer konzerninternen Website kdnnen die
Mitarbeiter ihr bestehendes oder zukinftiges Engagement eintragen. Diese bereits
mehr als 4.500 Engagements reichen von finanziellen Spenden an Kinderhilfswerke,
geférderte Schulprojekte und alterstbergreifende Aktivitaten Gber ehrenamtliche Téatig-
keiten im Umwelt- und Sozialbereich bis hin zu Energiespar- und Tauschaktionen im
Unternehmen (vgl. Otto-Group).
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Heine ist bewusst, die Wichtigkeit nachhaltigen Handelns wird nach vorne - auch in der
Wahrnehmung der Kunden - immer weiter zunehmen. Im Gegenteil, nichtnachhaltiges
Handeln wird immer mehr zu einem signifikanten Geschaftsrisiko. Weswegen die Otto
Group, wie auch Heine, Nachhaltigkeit immer mehr im Kerngeschéaft verankern und
kommunizieren. Zusammenfassend kann man sagen, dass die Heine fest in das
Nachhaltigkeitsverstandnis der Otto Group eingebunden wird. Es wird sowohl intern als
auch extern eine hohe Nachhaltigkeit in vielen unterschiedlichen Bereichen kommuni-
ziert. Um zu untersuchen, ob alle Angaben der Wahrheit entsprechen, erfolgt im Fol-

genden eine kritische Betrachtung dieser Angaben.
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7 Kritische Betrachtung von Widersprtichen

Wie »duftet« Nachhaltigkeit Gberhaupt und wie »flhlt« sie sich an? Wie sieht ein nach-
haltiges System aus und was wird sich andern?

Anhand dieser Fragen wird klar: Ein konkreter Plan wie der Planet Erde zu einem Sys-
tem entwickelt werden kann, das nachhaltig genannt werden kann, fehlt. Der wesentli-

che Grund dafir ist die Komplexitat in der Problemstellung.

Ein natirliches Okosystem besteht einerseits aus dem Zusammenspiel von tber Jahr-
tausenden aufeinander eingespielten Teilsystem wie Luft, Wasser und Boden, deren
Wechselbeziehungen wir nur zum Teil verstehen. Andererseits verursachen die Eingrif-
fe der Menschen Folgewirkungen, die wir in ihrer umfassenden Konsequenz noch nicht
einschatzen kdonnen. Eine Entwicklung zur Nachhaltigkeit macht eine Sicht in die vielen
Teilbereiche notwendig, damit ein ganzheitliches Verstandnis der notwendigen Aufga-
ben entwickelt werden kann (vgl. Zuberbuihler/Weiss 2017, 193).

Es gibt viele Missverstandnisse im Begriff, weil er mehrdeutig ist und seine Kernaussa-
ge im taglichen Sprachgebrauch in keiner Weise die Assoziation hervorruft, die in der
Wissenschaft gemeint ist. Die Wissenschatft hat sich ja auch noch nicht darauf geeinigt
was unter Nachhaltigkeit zu verstehen ist. Viele Wissenschattler, vor allem aber Unter-
nehmen entwickeln eigene und personliche Bedeutungen des Begriffs (vgl. Zuberbiih-
ler/Weiss 2017, 190). Manche Ubersetzen Nachhaltigkeit mit dauerhaft, andere jedoch
mit der Bekdmpfung von Armut. Wenn es aber so viele verschiedene Definitionen von
Nachhaltigkeit gibt, woher wissen die Konsumenten dann, was genau gemeint wird,

wenn mit Nachhaltigkeit geworben wird?

7.1 Praxisbeispiel Heinrich Heine

Die Otto Group und somit Heine, achtet zwar nach eigener Angabe, auf die Einhaltung
sozialer Mindeststandards ihrer Lieferanten und Mitarbeiter, trotzdem kamen oft andere
Nachrichten an die Offentlichkeit. Obwohl die Otto Group immer wieder einen Kampf
gegen Kinderarbeit kommunizieren, berichtete das Magazin Stern im Jahr 2007, dass
unter anderem, bestickte Blusen fir den Heine-Versand in Indien durch Kinderarbeit

gefertigt wirden (vgl. Kinderarbeit).

Hier wird klar, viele Unternehmen wie Heine, schreiben zwar soziale Verantwortung,

die sogenannte Corporate Social Resposibility grof3, geben auch einiges an Geld fir
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Sozial- und Umweltprojekte aus und betreiben schon lange eine CSR-Abteilung, und
dennoch betreiben die meisten Konzerne wie man sieht CSR doch nur um gut beim
Kunden eine bessere Reputation herzustellen. Das ist die Beschreibung fir Green-
washing. Greenwashing bedeutet, sich auf einer Art und Weise rein zu waschen. Mit
guten Taten, wird meist nur vorheriges Fehlverhalten ausgeglichen. Somit unterschei-

den sich eigene Angaben oft von der Realitat.

Dies ist jedoch nicht der Sinn von Nachhaltigkeit in Unternehmen. Die Verantwortung,
die gegentiber Mitmenschen und auch zukinftigen Generationen besteht muss tber-
nommen werden, um eine Anderung, vor allem aber Verbesserung zu erzielen. Jedoch
soll dieses Nachhaltigkeitsprofil nicht nur dafir gut sein, um damit zu werben. Klar ist,
dass fur viele Unternehmen, die Méglichkeit CSR als Werbemalinahme zu verwenden
ein wichtiger Beweggrund ist. Dies wird jedoch nur solange als legitim bezeichnet, so-
lange die tatséchliche Nachhaltigkeitsleistung im Einklang mit dem kommunizierten
Engagement steht. Das kommunizierte Engagement fur Nachhaltigkeit muss also
wahrheitsgemal’ sein und soll nicht nur dafir dienen sich als gesellschaftlich engagier-

tes Unternehmen darzustellen.

Wichtig ist, dass es bei Unternehmen, mehr um einen positiven Beitrag zur nachhalti-
gen Entwicklung geht, als um die Erlangung eines guten Images. Es ist also jedem
Unternehmen zu empfehlen, nicht nur Nachhaltigkeit zu kommunizieren und damit zu
bewerben, sondern wirklich zu leben. Die Nachhaltigkeit nicht nur auf der Homepage
zu platzieren, sondern in allen Unternehmensprozessen. Vor allem heutzutage recher-
chieren Kunden viel mehr als vorher, und verlieren bei falschen Aussagen Uber die
Nachhaltigkeit Vertrauen zum Unternehmen. Somit verliert dann das Unternehmen
auch die Glaubwirdigkeit des Kunden und zu Schluss dann noch den Kunden selbst.
Die Menschen wollen wissen, was sie konsumieren und wem sie den Aufpreis zahlen,
nur weil es nachhaltig erstellt worden ist. Nachhaltigkeit wird gern als Mehrwert ge-
nommen, sollte aber aus Sicht der Konsumenten Standard sein. Sie sind nicht immer

bereit, fir etwas mehr zu bezahlen, was eigentlich schon vorausgesetzt wird.

7.2 Nachhaltigkeit als Verkaufsargument

Der Begriff Nachhaltigkeit wird in den letzten Jahren immer haufiger, vor allem auch
von Unternehmen genutzt. Da der Begriff fast ausschlie3lich positiv besetzt ist, ma-
chen sich dies Unternehmen vor allem im Marketing zu nutze. Haufig bezeichnen sie

ihre Produkte oder Konzepte als nachhaltig, die mit der urspringlichen Bedeutung des
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Begriffs wenig zu tun haben (vgl. Baumann/Becker 2017, 29). Sie benutzen also Nach-
haltigkeit als Verkaufsargument. Dies gilt in dem Falle nur der Imageverbesserung

(Greenwashing).

Um Nachhaltigkeit im Unternehmen zu implementieren reicht natirlich ein blof3es Be-
denken zu einer nachhaltigen Entwicklung nicht aus. Es muss eine Verankerung in der
Unternehmenskultur stattfinden, damit Mitarbeiter und andere Unternehmensbeteiligte
auch im Arbeitsalltag eigenverantwortlich nachhaltige Prozesse unterstiitzen kdnnen,
und sich daflr einsetzen kénnen. Umwelt- und Sozialengagement muss das Kernge-
schaft umfassen, sonst sinken Glaubwurdigkeit und 6konomische Basis. Denn mit Lip-
penbekenntnissen geben sich weder Verbraucher noch Geschéftskunden gerne ab.
Sie erwarten, dass Unternehnmen Umweltschutz und Sozialstandards ernst nehmen.
Wer nur so tut, bekommt schnell Arger: Getauschte Kunden verbreiten tiber das Inter-
net blitzschnell Wissen Uber zweifelhafte Geschaftspraktiken. AuRerdem bringen Nicht-
regierungsorganisationen (NGOs) Skandale genauso schnell ans Licht. Es kdénnen
Boykotte, Auslistungen und Abmahnungen folgen oder gar juristische Schritte, etwa
Klagen wegen unlauteren Wettbewerbs oder Verbrauchertduschung. Diese Beispiele
zeigen, wie schnell heutzutage 6kologischer oder sozialer Etikettenschwindel als Gre-

enwashing, entlarvt und angeprangert wird (vgl. Greenwashing).

Da es mehrere Beispiele dafur gibt und der Konsument sich immer mehr tGber Produkte
und Dienstleistungen informiert, also auch merkt, dass er belogen wird, fehlt nun immer
oOfter das Vertrauen wenn bei Unternehmen von Nachhaltigkeit gesprochen wird. Nach-

folgend werden einige Beispiele genannt:

Nachhaltigkeit als Effizienzsteigerung

Oft ist der Fall, dass wenn bei der Herstellung eines Produktes, weniger Schadstoffe
als zuvor entstehen, das Produkt fir einige Unternehmen als nachhaltig gilt. Unter-
nehmen sprechen im Zusammenhang mit Effizienzsteigerungen von Nachhaltigkeit.
Wichtig ist aber, dass nicht jede Verbesserung der Effizienz zwangslaufig nachhaltig
ist. Nachhaltigkeit wird nicht erreicht, wenn eine Aktivitat etwas weniger umweltschad-
lich ist als davor. Mindestens genauso wichtig sind der Gesamtverbrauch an Rohstof-

fen und die Gesamtumweltbelastung (vgl. Baumann/Becker 2017, 29).

Hier kann als Kurzes Beispiel die Lufthansa AG mit ihren 15 Leitsatzen fur nachhaltige

Entwicklung herangezogen werden. Die Leitsatze lauten unter anderem, CO2-
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Emissionen reduzieren, Ausstof3 von Stickoxiden verringern und Effizienz im operati-
ven Bereich steigern (vgl. Lufthansa). Hier sieht man klar, dass flr die Lufthansa, wie
oben genannt, kleine Verbesserungen der Effizienz direkt als nachhaltig gelten, was oft

nicht der Fall ist.

Vermeintlich nachhaltige Technologien

Unternehmen werben aufRerdem mit Technologien die weniger Umweltbelastungen
verursachen und deshalb nachhaltig seien. Produkte mit »griinem Image« zum Bei-
spiel Elektroautos werden als nachhaltig beworben, auch wenn weder Herstellung

noch Betrieb derzeit dieses Kriterium erfiillen (vgl. Baumann/Becker 2017, 30).

Als Beispiel kann hier auch der Flughafen Dortmund herangezogen werden. Dieser
wirbt mit einem Beitrag fiir eine nachhaltige Entwicklung. Der Beitrag umfasst die Um-
ristung von herkdbmmlichen Leuchtmitteln auf eine sparsame LED-Beleuchtung. Auch
hier gilt, nicht jede Verringerung von Umweltbelastungen ist nachhaltig. Die am Boden
eingesparten Mengen stehen in keinem Verhaltnis zu den Treibhausgasen, die die

Flugzeuge Tag fur Tag in der Atmosphare freisetzen.

Nachhaltigkeits-Kampagnen

Jedes Unternehmen bewirbt seine Produkte heutzutage als besonders nachhaltig, sei
es in der Energiebranche mit Strom aus Windenergie oder mit dem Fair-Trade-Kaffee
aus Afrika, der etwas mehr kostet, da die Arbeitsbedingungen der Hersteller besser
waren, als sonst. Die Skepsis bei den Konsumenten wachst, da sie nicht wissen wem
sie glauben schenken kdnnen, denn auch Werbekampagnen, die auf den ersten Blick
sozial, ethisch korrekt oder nachhaltig aussehen, entpuppen sich bei intensiver Be-
trachtung als Greenwashing, hier ist die Altkleider-Kampagne von H&M ein gutes Bei-

spiel.

Bisher wollten Modehéandler, dass ihre Kunden die Laden mit einer vollen Tlte verlas-
sen. Jetzt hoffen einige, dass die Besucher schon mit vollen Tuten hineinkommen —
Altkleider mitbringen und gehen damit sogar in die Werbung. Dazu gehdrt H&M. Der
schwedische Modekonzern H&M gilt als einer der Vorreiter im Altkleiderrecycling (vgl.
H&M-Recycling).
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H&M steht fur billige Massenware. Kunden uberall auf der Welt schatzen die Moglich-
keit, fur wenig Geld viele Klamotten kaufen zu kénnen. Die Kehrseite der Medaille: Bei
diesen Preisen koénnen sich auch die gro3ten Shopping-Fans an einer Hand abzéahlen,
dass die Naherinnen im fernen Asien nicht zu den globalen GroRRverdienern gehoren.
Immer wieder steht die Textilbranche wegen zweifelhafter Arbeitsbedingungen in der

Kritik. Dies zum Beispiel nachdem von Fabriken in Bangladesch abgebrannt sind.

Daher startete die Kette eine weltweite Recyclingaktion, um sich als nachhaltiges Un-
ternehmen zu prasentieren. Kunden kénnen alte Kleider in H&M-Filialen abgeben, da-
mit diese wieder verwertet werden konnen. Der Clou an der Sache aber ist: Die Aktion
verspricht nicht nur ein griineres Image, sondern auch héheren Umsatz. Die spenden-
willigen Kunden werden namlich mit einem Gutschein gekddert, der 15 Prozent Rabatt
auf einen neuen Artikel verspricht. So sorgt H&M zwar auf der einen Seite dafir, dass
weniger Kleidung im Mull landet, animiert seine Kunden aber gleichzeitig zum noch
rascheren Wechsel des Kleiderschrank-Inhalts. Nur eines passiert hier nicht: dass aus
alten Kleidern Fasern fir neue Stoffe entstehen (vgl. H&M-Recycling).

Inwiefern die Aktion wirklich der Umwelt hilft, ist zweifelhaft. Mit solchen Aktionen wer-
den Kunden priméar zu Mehrk&ufen animiert, und das ist letztlich das Gegenteil von
Nachhaltigkeit. H&M steht wie andere Textilunternehmen mit seinen immer kirzeren
Kollektionszyklen in grundsatzlichem Widerspruch mit dem Nachhaltigkeitsgedanken.
Die Aktion steht deshalb unter akutem Greenwashing-Verdacht", also einem griinen

Reinwaschen des Firmennamens (vgl. H&M).

Zusammenfassend kann man aus den Beispielen schlieen: Nicht immer und nicht fur
jeden steht Nachhaltigkeit fr das Konzept der Brundtland-Kommission. Haufig wird der
Begriff als Synonym fiir effizienter oder weniger umweltschadlich verwendet. Auch die
Verwendung im Sinne von »langfristigem wirtschaftlichen Erfolg« ist zurzeit sehr ge-
brauchlich. Es gilt also immer zu prufen, was sich konkret hinter der Bezeichnung
nachhaltig verbirgt und fur welche Zwecke er genutzt wird. Bei Nachhaltigkeit geht es
um Fairness, Respekt und Verantwortung fur sich und die Umwelt. Nicht darum, sich
besser dar zustellen um mehr zu verkaufen. Dies sollte in Zukunft besser berticksich-
tigt werden. Ansonsten geht das Vertrauen in den Begriff total verloren und eine nach-
haltige -Entwicklung kann nie wirklich beginnen.
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7.3 Grundsatze der Nachhaltigkeit

Es gibt verschiedene Grundsatze der Nachhaltigkeit. Im Folgenden soll anhand von
funf beispielhaften Grundséatzen untersucht werden, ob sich Unternehmen bereits an
solche orientieren, ob die Einhaltung solcher tUberhaupt mdéglich ist und wie man wirk-
lich vorgehen misste. Ein Grundsatz der Nachhaltigkeit lautet: Nicht erneuerbare Roh-
stoffe stark eingeschrénkt nutzen. AufRerdem, sollen erneuerbare Rohstoffe

eingeschrankt genutzt und die Stoffeintrage in die Umwelt sollen beschrénkt werden.

Der vierte Grundsatz lautet: Eingriffe in die Umwelt sollen am Zeitmal3 natlrlicher Re-
aktion ausgerichtet werden. Der letzte besagt, dass Gefahren und unvertretbare Risi-
ken fur die menschliche Gesundheit vermieden werden sollen (vgl. Baumann/Becker
2017, 65).

Doch wie miusste die heutige Generation handeln um die oben genannten Grundsatze
einzuhalten? Ist dies Uberhaupt moglich? Um den ersten Grundsatz zu erfilllen miss-
ten, wenn Erddl verbrannt wird, in gleichem Mal3e holzplantagen angepflanzt werden.
Holz fungiert dann als langfristiger Energiespeicher. AuRerdem dirfte man weltweit nur
so viel Holz ernten, wie im gleichen Jahr nachgewachsen ist. Der Dritte Grundsatz
besagt, dass nur so viel Kohlenstoffdioxid (CO2) freigesetzt werden darf, wie durch

natirliche Prozesse wieder freigegeben wird (vgl. Baumann/Becker 2017, 67).

Um Eingriffe in die Umwelt am Zeitmal3 natirlicher Reaktion auszurichten sollten giftige
Stoffe nach 30 Jahren abgebaut sein, damit sie sich nicht in Okosystemen anreichern.
Um den letzten Grundsatz zu erfiillen misste man bevor Technologien eingesetzt wer-
den, Gefahren und Folgen genau klaren. Kénnen diese Grundsatze wirklich umgesetzt

werden oder werden sie bereits in &hnlicher Form eingehalten?

Global gesehen verbraucht die Menschheit mehr erneuerbare Stoffe, wie regeneriert
werden koénnen (vgl. Baumann/Becker 2017, 65). Die globalen Waldflachen schrump-
fen jahrlich. Um die ersten beiden Grundsatze zu erfullen, musste nicht nur so viel ein-
geschlagen werden wie wieder nachwéchst, sondern es musste allgemein stark
ausgebaut werden. Es miusste neue Waldflachen geben, was sehr unrealistisch ist.
AuBerdem ist es in der Praxis nicht méglich, das Risiko von allen Technologien genau
zu erfahren. Es belduft sich hier meistens nur auf Wahrscheinlichkeiten und Abschéat-
zungen. Die Menschheit misste auf eine Reihe von Technologien verzichten, die die
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Welt weiterbringen konnte. Auch weitere Forschung und Entwicklung wére nicht mehr

notig, wenn man zuriick zum Ursprung maéchte.

Als Fazit wird klar, dass die heutige Generation die Grundsétze insgesamt nicht ein-
halt. Sie handelt also nicht nachhaltig, was genau betrachtet auch wirklich schwer ist
und mehrere Zielkonflikte in sich tragt. Niemand weil3 wirklich, ob eine nachhaltige
Entwicklung Uberhaupt méglich ist und wie unsere Welt dann aussehen wiurde. Die
sténdige Verwendung des Begriffs impliziert, dass wir heute bereits nachhaltig handeln
wurden oder auf gutem Weg dahin sind. Die Unternehmen befassen sich nicht wirklich
mit dem Begriff und versuchen des Ofteren nur einen positiven Effekt durch die Identi-
fizierung mit dem Begriff zu erzielen.

Fur die Zukunft sollte man den Begriff ndher analysieren und genau untersuchen wel-
che Vor und Nachteile eine nachhaltig Entwicklung hat. Und wie sie wirklich aussehen

wiurde (vgl. Baumann/Becker 2017, 69).

7.3.1 Zurick zum Ursprung

Die Natur soll erhalten bleiben. Hier stellt sich die Frage, welcher Zustand soll erhalten
bleiben, wenn alles Leben der Natur in permanenter Entwicklung ist? Was wollen die
nachsten Generationen lieber? Und wer weild das genau? Mochten die nachsten Ge-
nerationen eher ein super StralRennetz oder Flisse und Natur hinterlassen haben?
Sollen alle technischen, sowohl medizinischen Erkenntnisse, die Moglichkeit zu kom-
munizieren und unsere Mobilitat wieder weggeworfen werden? Es ist klar, dass fir die
Maoglichkeiten, die die Menschheit heute hat viel zerstért werden musste. Jedoch sollte
man nicht aus den Augen verlieren, dass genau so wurde die Welt vorangetrieben
wurde. Dazu gibt es viele verschiedene Meinung. Viele vertreten die Meinung, dass
jede Zeit ihre Probleme gehabt hat und immer Lésungen dafiir gefunden hat. Die ande-
re ist, dass man den nachsten Generationen vor Problemen wie Umweltzerstorung,
Armut und Bevdlkerungswachstum schitzen sollte und die Méglichkeiten kinftiger G e-

nerationen, ihre eigenen Bedurfnisse zu erfiillen, nicht gefahrden sollte.

Eine nachhaltige Ressourcen-Nutzung ware eine perfekte Anpassung an eine Welt, die
sich in einem stationdren Zustand befindet. Das Problem ist, dass sich die Welt nie in
einem stationdren Zustand befunden hat, sich gegenwartig nicht anndhernd in einem
solchen befindet und dass die Menschheit nicht im Entferntesten tber die technischen

Mittel verfugt, die Welt in einen stationdren Zustand zu Uberfiihren. Der Wunsch, die
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Welt in einen stationdren Zustand zu Uberfuhren, indem die Menschheit nur erneuerba-
re Ressourcen verbraucht, wird bei seiner Erflllung kaum dazu flhren, dass zukiinftige
Generationen genauso gut leben wie die Menschheit jetzt. Eine solche Strategie wird
aber ziemlich sicher verhindern, dass sie besser und langer leben werden. Gerne wird
argumentiert, dass Kinder und Kindeskinder der heute Lebenden, sie daftr verfluchen
werden, was sie ihnen hinterlassen. Dieses Argument kann aber auch mit umgekehr-
tem Vorzeichen zurickgegeben werden. Vielleicht wirden sie sie eher dafir verflu-

chen, dass sie versucht haben, die Weiterentwicklung anzuhalten (vgl. Freitagl).

Viele Menschen in friiheren Zeiten, haben so gut wie alles daran gesetzt, die Welt zu
verandern und zu verbessern. Naturlich sind einige dieser Bemuhungen schiefgegan-
gen. Die hohere Lebenserwartung, nicht nur hinsichtlich des Alters, sondern auch der
Mdoglichkeiten, lasst aber darauf schliel3en, dass einiges richtig gut geklappt hat. Ist
das, was gut fur Baume ist, auch gut fir Menschen? Wird wirklich gewollt, dass das
Leben und die Welt in 100 Jahren noch genauso aussieht wie heute (vgl. Fehlkon-
zept)? Das Streben nach Verdnderung und Perfektionierung der Welt gehért zu dem
Menschsein dazu. Wollen wirklich alle zuriick zum Ursprung? Soll den nachkommen-
den Generationen eine Welt, die weit unter ihren Mdglichkeiten bleibt und in der die
Menschen lernen, sich mit Problemen und Grenzen abzufinden, anstatt sie endlich zu
Uberwinden, hinterlassen werden? Das Ziel menschlichen Agierens ist nicht die Beibe-
haltung des bereits existierenden Zustandes, sondern seine Verbesserung, keine

Stagnation (vgl. Fehlkonzept).

Der Begriff wurde so weit ausgedehnt, dass — zumindest im alltdglichen Verstandnis,
alles bereits nachhaltig ist, was nicht nur fir den Augenblick ist. Nachhaltigkeit ist zu
einem aktuellen Modewort geworden. Der Begriff ist so vielschichtig geworden, sodass
die Inhalte kaum mehr fassbar sind, die in die Definition von Nachhaltigkeit verpackt

werden.

7.3.2 Fazit

Nachhaltigkeit ist ein Weg, der den Menschen, genauso Unternehmen eine dauerhafte
Existenz auf dem Planeten ertffnet. Die Verantwortung, die gegeniiber Mitmenschen
und auch zukiinftigen Generationen besteht muss tibernommen werden, um eine An-
derung, vor allem aber Verbesserung zu erzielen. Um dem Ziel ndher zu kommen,
missen Einzelpersonen und Unternehmen an einem Strang ziehen. Wenn die Unter-

nehmen erkennen, dass immer mehr Menschen hohen Wert auf ein Nachhaltiges Un-
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ternehmensprofil legen, werden sie dies mit der Zeit aufbauen, um ihre Kunden zu be-
halten oder auch um neue dazu zu gewinnen. Jedoch soll dieses Nachhaltigkeitsprofil

nicht nur daftir gut sein, um damit zu werben.

Klar ist, dass fur viele Unternehmen, die Moéglichkeit CSR als Werbemal3hahme zu
verwenden ein wichtiger Beweggrund ist. Dies wird jedoch nur solange als legitim be-
zeichnet, solange die tatsachliche Nachhaltigkeitsleistung im Einklang mit dem kom-
munizierten Engagement steht. Das kommunizierte Engagement fir Nachhaltigkeit
muss also wahrheitsgeman sein und soll nicht nur dafir dienen sich als gesellschatftlich
engagiertes Unternehmen darzustellen. Wichtig ist, dass es bei Unternehmen, mehr
um einen positiven Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung geht, als um die Erlangung

eines guten Images.

In dieser Arbeit wird das Konzept der Nachhaltigkeit kritisch untersucht. Vor allem aber
die haufige Verwendung des Begriffes von Unternehmen. Es soll jedoch nicht der Ein-
druck erweckt werden, dass dem Konzept ablehnend gegentber gestanden wird. Ganz
im Gegenteil. Die Menschheit kann nur langfristig auf dem Planeten Uberleben, wenn

sie die Prinzipien der nachhaltigen Entwicklung beachtet.

Es ist notwendig, dass der Begriff von seiner »Schwammigkeit« geldst wird, und nicht
zu Imagezwecken genutzt wird. Dazu soll diese Arbeit einen Beitrag leisten. Sie soll
aulRerdem aufzeigen, wo noch Licken und weiterer Forschungsbedarf bestehen. Nur
wenn die Konzepte endlich klar und ausgereift vorliegen, kann die wahre Transformati-
on zu einer nachhaltigen und generationsgerechten Gesellschaft gelingen. Diese wis-
senschaftliche Arbeit soll die nétige Aufmerksamkeit die dieses Thema erfordert

wecken und Vorgehensweisen aufzeigen.
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8 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen

Die wachsende Bedeutung der Nachhaltigkeit in der Modebrache stellt Unternehmen
vor die Herausforderung ihre Geschaftskonzepte umzustrukturieren und die Forderung
der Demonstration von Transparenz und Nachhaltigkeit seitens der Stakeholder, bei-

spielsweise Konsumenten zu erfillen.

Anhand der vorliegenden Arbeit konnten die folgenden drei Aspekte als Auswirkungen

der falschen Verwendung des Nachhaltigkeitsbegriffs identifiziert werden.

Glaubwiirdigkeit

eht verloren/ Erhohte Druck auf
Greenwashing gKunde eht Forderungnach Unternehmen
g Transparenz steigt

verloren

Abbildung 6: Visualisierung der Auswirkungen
(Quelle: Eigene Darstellung)

Im Folgenden werden die Handlungsempfehlungen mit den entsprechenden Erfolgs-

faktoren fiir die genannten Auswirkungen abgeleitet.

Um die Glaubwiurdigkeit in Unternehmen wieder zu vergré3ern oder gar herzustellen,
muss eine Eingliederung des Nachhaltigkeitsmanagements in das Unternehmenskon-
zept erfolgen und die Markenidentitéat dem Konzept der Nachhaltigkeit angepasst wer-
den. Im o©kologischen Aspekt ist die Verwendung von nachhaltigen Rohstoffen aus
kontrolliert biologischem Anbau sehr wichtig. AuBerdem, die Vermeidung von chemi-
schen Behandlungsverfahren der Textilien. Genauso spielen nachhaltige Gebaudepla-
nung und energieeffiziente Ladenkonzepte eine grof3e Rolle. Hier kann durch
optimierte Herstellungsverfahren Abfall reduziert werden. Ebenfalls kbnnen durch Re-
und Upcycling-Konzepte innovative Kollektionen ressourcenschonend hergestellt wer-
den. Die 6konomische Dimension kann mittels existenzsichernder Léhne und die Inter-
nalisierung externer Kosten umgesetzt werden. Bei der sozialen Dimension sollte
darauf geachtet werden, dass ein sicheres und gesundheitsvertragliches Arbeitsumfeld

sowie Arbeitsbedingungen geschaffen werden.

Um das Unternehmen auf dem Markt der nachhaltigen Mode zu etablieren, muss die
Integration des Nachhaltigkeitsmanagements zur Kreierung einer glaubwirdigen und



Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen - 47 -

transparenten Markenidentitat erfolgen. Der Aufbau und die Kommunikation der Mar-
kenidentitat sind sehr wichtig. Durch einen kontinuierlichen und konsistenten Auftritt
der Marke kann ein positives, glaubwuirdiges und transparentes Markenimage aufge-

baut werden.

Die Transparenz hinsichtlich Produktion, Arbeitsbedingungen und Okologie muss
kommuniziert werden. Nur so kann Authentizitdt und Glaubwirdigkeit gegentiber den
Konsumenten entstehen. Um diese Transparenz herzustellen, kdnnen auf der Internet-
seite sowie auf Produkten des jeweiligen Unternehmens, die Herkunftslander und Pro-
duktionsstandorte genannt werden. Die Adressen der Firmenstandorte sollten
preisgegeben werden. Wichtig ist, dass die Konsumenten sich uber die Arbeitsbedin-
gungen der Arbeiter informieren kénnen. Das Unternehmen macht sich durch diese
Transparenz Uberprifbar und wirkt durch diese MalRnahmen authentisch und echt.
Diese Transparenz ist ein Erfolgsfaktor fur Unternehmen, um glaubwirdig zu wirken

und das Vertrauen der Konsumenten in die Marke zu starken.

Die zugesicherten Standards bei Produktion, Verarbeitung und Qualitdt missen durch-
gangig erfiillt werden. Darum mussen Unternehmen abwagen, wie viele Versprechun-
gen sie den Kunden machen, denn genau an diesen werden sie gemessen. Des
Weiteren ist zu beachten, dass Transparenz und Authentizitat voneinander abhéngig
und nur in Kombination funktionsfahig sind. Die Vermarktung einer nachhaltigen Brand
kann auf3erdem durch Zertifikate gestarkt werden. Zertifikate von GOTS beispielsweise
wichtig sind um glaubwiirdig zu sein. Unternehmen kénnen sich dadurch im Wettbe-
werb abheben, also ihre Wettbewerbsposition starken. Ihre nachhaltigen Aktivitaten
werden durch die vorgeschriebenen Standards der Zertifizierungen nachweisbar,
glaubhaft und fur Interessentengruppen vergleichbar (vgl. Zertifizierung). Fir Unter-
nehmen kdnnen Zertifikate Erfolgsfaktoren sein um eine Imageverbesserung zu errei-

chen und ein zukunftsorientiertes Wirtschaften zu bestatigten.

Der Druck an die Unternehmen entsteht dadurch, dass den Unternehmen immer klarer
wird, dass das Bewusstsein der Gesellschaft sich im permanenten Wandel befindet
und mehr 6kologisches Wirtschaften von den Modemarken erwartet wird. Um im Wett-
bewerb zu bestehen, missen Modeunternehmen sich das Ziel setzten den Nachhaltig-
keitsgedanken verstarkt mit einzubeziehen. Die genannten Erfolgsfaktoren und
Handlungsempfehlungen kdnnen Unternehmen auf Methoden aufmerksam machen,

mit denen sie die Glaubwirdigkeit der Konsumenten wieder herstellen kénnen.
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Wichtig ist nicht nur das Ubernehmen von Verantwortung fur die nachkommenden Ge-
nerationen, sondern auch fiir die Mitmenschen. Die Menschenrechte aller sollten ge-
achtet werden. Es soll also nicht nur fir die Menschen in unserer Umgebung etwas
geandert werden, sondern auch deren in Entwicklungslandern. Auf die Wirtschaft be-
zogen ist vor allem wichtig, den Entwicklungslandern eine gleiche Chance am Welt-
markt einzuraumen und ihnen faire Preise zu zahlen. Von hoher Wichtigkeit sind auch
bessere Arbeitsbedingungen und sich so weit wie mdglich fur die Beendigung der Krie-
ge einzusetzen. Zusammenfassend soll kiinftigen Generationen und anderen Vélkern

zu einem sicheren W ohlergehen verholfen werden.
Nachhaltigkeit statt Greenwashing: Wie Unternehmen Glaubwirdigkeit erzeugen

Alle Unternehmen wollen nachhaltig handeln, das wird auch von ihnen erwartet. Aber
was genau ist so schwer daran? Die Kunst besteht darin, nachhaltige Unternehmens-

aktivitaten glaubhaft zu kommunizieren, ohne ins Greenwashing abzugleiten.

Greenwashing ist der Versuch, sich in der Presse und Offentlichkeit ein umweltfreund-
licheres und nachhaltigeres Image zu verleihen, als es den Tatsachen entspricht. Doch
wie kann man als Unternehmen seine Schritte in Sachen Nachhaltigkeit kommunizie-
ren, ohne in den Verdacht zu geraten, ein ,Greenwasher” zu sein? Schliel3lich will kein
Unternehmer warten, Uber seine Erfolge in diesem Bereich zu sprechen, bis das Ge-

samtunternehmen unangreifbar nachhaltig aufgestellt ist.

Der Schlissel liegt in der eigenen Glaubwrdigkeit. Wer seine Erfolge anspricht, sollte
auch Uber die Mangel nicht schwiegen. Wichtig ist, dass man wahrend man Ziele und
den Weg darstellt, Uber Ruckschlage und Defizite zu spricht. Wenn der Verbraucher
das Gefuhl hat, dass das Unternehmen es ernst meint und seine Bemuhungen in Sa-
chen Nachhaltigkeit nachprifbar sind, wird er mit Interesse den Fortschritt verfolgen.
Hat er allerdings das Gefuhl, ihm werde ein Theaterstiick vorgespielt, wird er das Inte-

resse verlieren oder sich schlimmstenfalls vom Unternehmen abwenden.
Erfolgreiche Kommunikation von Nachhaltigkeit — aber wie?
Bei der Kommunkation von Nachhaltigkeit gilt es einige Grundregeln zu beachten:

Glaubwiirdigkeit — Die Kommunikation von Nachhaltigkeit ist nur glaubwirdig, wenn sie

nachprifbar, transparent und verstandlich ist
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Authentizitdt — Die Kommunikation soll keine aufpolierte Marketingoberflache bieten,
sie muss sie authentisch sein, sonst wird sie von den Zielgruppen nicht ernst genom-

men.

Konkrete Ziele - Der Begriff der Nachhaltigkeit muss mit konkreten Inhalten und Zielen
gefullt sein, Informationen dazu mussen auf der Unternehmenswebsite einfach auffind-

bar sein.

Dialog - Dialogorientierung ist der zentrale Punkt, es bedeutet auch die Diskussion mit
den Zielgruppen auf Augenhthe und die Bereitschaft zur Auseinandersetzung mit Kriti-

schen Themen. So kdnnen Konflikte abgebaut und Vertrauen erworben werden.

Proaktivitat - Defizite des Unternehmens missen proaktiv thematisiert werden, im bes-
ten Fall kdbnnen Verbesserungsvorschlage von aul3en zur Optimierung und Innovation

des Unternehmens beitragen.

Wahrheit - Information zu Nachhaltigkeit muss unbedingt auf ihre Richtigkeit und Voll-
standigkeit geprift werden. Fehlinformationen oder Teilwahrheiten wirken sich fatal auf
die gesamten Nachhaltigkeitsbemihungen aus.

Sprachfahigkeit - Nicht nur die Kommunikationsabteilung und das Top-Management

sollten zum Thema Nachhaltigkeit sprachfahig sein, sondern zumindest auch Vertriebs-

und Servicemitarbeiter.

Kontinuitdt — die (Dialog-)Kommunikation kontinuierlich zu fihren und beharrlich auf

dem eingeschlagenen Weg voranzuschreiten, sind entscheidend fur den Erfolg.
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