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1 EINLEITUNG

1.1 ERKENNTNISINTERESSE

Unterschiedliche Akteure sind sich spitestens seit der Umweltkonferenz der UN
1992 in Rio de Janeiro dariiber einig, dass eine nachhaltige Entwicklung notig ist,
zunichst mit besonderem Fokus auf Umweltschutz. Das erkannten im Laufe der
Zeit auch immer mehr Unternehmen. Diese tendieren aus unterschiedlichen
Griinden vermehrt dazu sich nachhaltig in der Offentlichkeit darzustellen.
Zugleich werden Themen im Zusammenhang mit einer nachhaltigen Entwicklung
immer populidrer in den Medien. Der Begriff Nachhaltigkeit ist umgangssprachlich
zu einem Modewort verkommen, viele benutzen ihn ohne wirklich zu verstehen,

wofir dieser tatsachlich steht.

Obwohl es immer mehr Unternehmen gelingt, sich in manchen Bereichen
nachhaltig zu zeigen, ist der Begriff in der Wirtschaft nur teilweise angelangt. Es
wird dadurch erkenntlich, dass einige Unternehmen Gebiete rund um
Nachhaltigkeit in ihren PR- und Marketingkampagnen integrieren, dabei jedoch
vergessen, Nachhaltigkeitsprogramme in all ihre Geschaftsfelder aufzunehmen. So
wird klar, dass diesen Firmen vorgeworfen werden Kkonnte, nicht

verantwortungsbewusst zu agieren.!

Zugleich erkennt man einen enormen Anstieg der Bio- Lebensmittel in Osterreichs
groBen Lebensmittelgeschiften. Bio- Produkte, welche den Anspruch fiir sich
erheben ein nachhaltiges Gut zu sein, sind fiir die breite Masse salonfihig gemacht

worden.

Die Arbeit wird sich daher stark mit Nachhaltigkeitskommunikation von
Unternehmen und dem Trend in Richtung Bio beschéftigen. Es ist anzunehmen,
dass die ausgewahlten Osterreichischen Lebensmittelkonzerne Nachhaltigkeit

kommunizieren: Grundsitzlich soll dabei erkenntlich werden, wie sich die

1Vgl. Centurioni, Patrizia: Corporate social responsibility. Trend oder Notwendigkeit? Diplomar-
beit: Innsbruck, 2006, S. 114.



Nachhaltigkeitskommunikation der Lebensmittelkonzerne in  Osterreich

voneinander unterscheidet.

Aber integrieren die Unternehmen das Leitbild Nachhaltigkeit auch in
unterschiedliche Unternehmensbereiche? Es gilt herauszufinden, ob die
Unternehmen ein einheitliches Nachhaltigkeitskonzept haben. Die Unternehmen
bieten jeweils eine hauseigene Biomarke an. Eine Inhaltsanalyse der Homepages
der Unternehmen wird Aufschluss dariiber geben, ob Nachhaltigkeitsaktivitdaten

vermehrt im Biosektor vorzufinden ist.

1.2 KOMMUNIKATIONSTHEORETISCHE RELEVANZ

Das Thema hat insofern eine Relevanz fiir die Sozialwissenschaft, da man einen
Wertewandel in der Gesellschaft gegeniiber 6kologischen Themen feststellen kann.
Die Gesellschaft hat einen Sensibilisierungsprozess erfahren, der sich wiederum
auf die Wirtschaft auswirkt. Man kann von einem sozialwissenschaftlichen
Phianomen sprechen, dass sich ausgepriagt hat. Nachhaltigkeitsdiskurse sind
immer kommunikative Prozesse. Nur durch Kommunikation kommen
Geschehnisse zu einer gesellschaftlichen Relevanz. Sie waren ansonsten
gesellschaftlich irrelevant. Dies gilt im {ibertragenen Sinne natiirlich auch fiir den
Nachhaltigkeitsdiskurs. Andreas Ziemann diskutiert im Kontext der
Nachhaltigkeit eine kommunikationstheoretische Fundierung mit einer
gesellschaftstheoretischen Einbettung. So ist Kommunikation aus der
sozialwissenschaftlichen Sicht ein sozialer Prozess mit mindestens 2 Akteuren, die
sich mit Hilfe von Symbolen, Sprache etc. gemeinschaftlich austauschen, handeln
und orientieren. Dieser ist erforderlich, um die Gedanken, Intentionen und
Einstellungen anderer zu erkennen. Durch Kommunikation kommt das Innen

nach AuBen- wir werden zum sozialen Wesen. Fir die



Nachhaltigkeitskommunikation bedeutet dies, dass diese auch immer

Kommunikation und daraus resultierend die Gesellschaft verandert.2

Nachhaltigkeitskommunikation ist somit ein Verstandigungsprozess, in dem
es um eine zukunftsgesicherte gesellschaftliche Entwicklung geht, in deren
Mittelpunkt das Leitbild der Nachhaltigkeit steht.s

Der Nachhaltigkeitsdiskurs existiert nicht durch bestimmte Akteure, diese sind im
Prinzip austauschbar. Erheblicher ist die Art und Weise der Kommunikation. Der
Nachhaltigkeitsdiskurs lauft Gefahr, normalisiert und entideologisiert zu werden.
Dies ist zwar einerseits positiv zu betrachten, da eine Selbstverstandlichkeit des
Themas immer starker wird. Andererseits sinkt die Aufmerksamkeit fiir gerade
diesen Gegenstand. Durch eine enge Verkniipfung mit Massenmedien, versucht

man dagegen anzusteuern. 4

1.3 STRUKTURIERUNG DER ARBEIT

Um ein Verstandnis fiir Nachhaltigkeit zu erlangen ist es erforderlich, zunachst
einen Aufriss der Entwicklungsgeschichte der nachhaltigen Entwicklung zu geben.
Die UN beeinflusste die Debatte iiber Nachhaltigkeit und priagte vor allem das
Verstandnis fiir die Thematik. Nachhaltigkeitskommunikation loste die
Umweltkommunikation allmahlich ab. Nachhaltigkeit zeichnet sich durch drei
Dimensionen aus: War zunichst der Eckpfeiler Okologie im Vordergrund, sollten
zunehmend auch die Pfeiler Soziales und Okologie gleichberechtigt behandelt
werden. Eine eindimensionale Betrachtung von nur einer Dimension ist nicht Idee

der nachhaltigen Entwicklung.

2Vgl. Ziemann, Andreas : Kommunikation der Nachhaltigkeit - eine kommunikationstheoretische

Fundierung. In: Michelsen, Gerd; Godemann, Jasmin (Hrsg.): Handbuch Nachhaltigkeitskommu-

nikation. Grundlagen und Praxis. Miinchen: Oekom, 2007, S. 123-133, S. 123-131.

3Michelsen, Gerd: Nachhaltigkeitskommunikation: Verstidndnis — Entwicklung — Perspektiven. In:
Michelsen, Gerd; Godemann, Jasmin (Hrsg.): Handbuch Nachhaltigkeitskommunikation. Grund-

lagen und Praxis. Miinchen: Oekom, 2007, S. 25-41, S. 27.

4Vgl. Ziemann, S. 123-133.



Durch verschiedene Einfliisse erkannten nach und nach auch Unternehmen, dass
um nicht an Glaubwiirdigkeit zu verlieren und Vertrauen zu gewinnen, eine
transparente = Kommunikation nach auBen immer bedeutender wird.
Unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation wird von verschiedenen
Faktoren beeinflusst, jedes Unternehmen muss fiir sich selbst entscheiden, welche
Formen der unternehmerischen Nachhaltigkeitskonzepte sinnfithrend fiir eine

positive Nachhaltigkeitstatigkeit erforderlich sind.

Weiters muss der Frage nachgegangen werden, wie es zum heutigen Bioboom
kommen konnte. Es werden die wesentlichen Faktoren fiir den heutigen Biotrend
herausgearbeitet. Erst dadurch kann man sich ein besseres Bild davon machen,

wieso Bio immer popularer wird- auch bei Unternehmen.

Letztendlich schlieBt der theoretische Rahmen mit dem Kapitel Bio in Osterreich
ab, in dem aktuelle Richtlinien beziiglich Biologischer Landwirtschaft und

Kennzeichnung von Bioprodukten erlautert wird.

Im methodischen Teil werden unterschiedliche Aspekte mittels Inhaltsanalyse
erfasst, welche zentral sind fiir das Erkenntnisinteresse und die jeweiligen

Forschungsfragen.



2 BEGRIFFSDEFINITIONEN

Es werden folgend die wesentlichen Begriffe fiir diese Arbeit erlautert, um

nachfolgend ein verstandnisvolles Lesen der Arbeit gewahrleisten zu konnen.

2.1 NACHHALTIGKEIT

Im wissenschaftlichen Bereich konzentrierten sich zunachst besonders technische
Richtungen wie die Ingenieurwissenschaften mit Nachhaltigkeit indem sie fiir die
Umweltforschung Methoden zur Vorbeugung entwarfen. Durch die globale
Erwarmung untersuchten vermehrt Naturwissenschafter die nachhaltige
Entwicklung und im Laufe der Zeit fand auch die Sozialwissenschaft die Thematik
fiir untersuchenswert. Diese wissenschaftliche Interdisziplinaritiat vermengte sich
mit politischen und wirtschaftlichen Gruppierungen auBerhalb der Wissenschaft.
Die daraus entstehende Transdisziplinaritiats bedeutet fiir die Wissenschaft eine
Vielzahl an Definitionsversuchen. Daher existiert bis dato keine allgemeingiiltige
Begriffserklirung. Es wird in der Offentlichkeit und bei Laien erschwert, ein

einheitliches Verstandnis zu erhalten. ¢

Nachhaltigkeit ist die Ubersetzung des englischen Begriffs ,sustainability, wobei
klar sein muss, dass Nachhaltigkeit tatsdchlich eine bloBe Ubersetzung dieses
Wortes ist.7 Da wiaren z.B. noch ,dauerhaft umweltgerechte Entwicklung oder
s~Zukunftsvertraglichkeit“.8 Ersteres hat einen Okologischen Schwerpunkt und

zweiteres kann viele Bedeutungen mit sich bringen.9

5Vgl. Rabelt, V. (u.a.): Charakterisierung der transdisziplinaren Nachhaltigkeitsforschung. In: Ra-
belt; V. (Hrsg.): Neue Wege in der Forschungspraxis. Begleitinstrumente in der transdisziplindren
Nachhaltigkeitsforschung. Miinchen: Oekom, 2007, S. 15- 18.

6Vgl. Mast, Claudia; Fiedler, Katja: Nachhaltige Unternehmenskommunikation. In: Michelsen,
Gerd; Godemann, Jasmin (Hrsg.): Handbuch Nachhaltigkeitskommunikation. Grundlagen und
Praxis. Miinchen: Oekom, 2007, 565-576, S.569.

7 Vgl. Diefenbacher, Hans: Gerechtigkeit und Nachhaltigkeit: zum Verhltnis von Ethik und Oko-
nomie. Darmstadt: Wiss. Buchges, 2001, S. 27.

8 Vgl. Diefenbacher, S. 58.

9 Vgl. Diefenbacher, S. 27.



Es gibt mehrere Griinde fiir die unterschiedlichen Definitionsversuche des Nach-
haltigkeitsprinzips: Viele wissenschaftliche Disziplinen beschiftigen sich mit dem
Thema. Zudem gibt es verschiedene Verwendungsgebiete, die sich in spezifischer
Art mit dieser Thematik beschaftigen.: Die verschiedenen Begriffe fiihren ein Ei-
genleben und die Auffassungen iiber deren Bedeutung driften dadurch auseinan-

der.t

Jedoch hat sich eine Definition als dominant herauskristallisiert: Der Begriff
Nachhaltigkeit wird verstarkt seit der Rio Konferenz 1987 aufgegriffen nachdem
sich 180 Staaten fiir eine nachhaltige Entwicklung aussprachen. Nachhaltigkeit ist
laut dem Brundtland-Bericht eine

Entwicklung, die die Bediirfnisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren,

daB [sic!] kiinftige Generationen ihre eigenen Bediirfnisse nicht befriedigen
konnen.!2

Menschen sollen also im Jetzt so leben, dass ihnen einerseits nichts abgeht, ande-

rerseits ihre Nachkommen dieselben Zustande vorfinden.

2.2 NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION

Der Brundtland- Bericht brachte auch eine Einstellungsinderung in der

Nachhaltigkeitskommunikation mit sich.
Ziemann definiert Nachhaltigkeitskommunikation folgend:

Nachhaltigkeitskommunikation ist ein weltgesellschaftlicher (massenmedial
begleiteter) Prozess, der aus der rekursiven Anordnung von Beitrdgen und
Argumenten zum Thema besseren Lebens in 6kologischer, 6konomischer und
sozialer Hinsicht besteht.s

10Vgl. Mast / Fiedler, S.569.

1Vgl. Diefenbacher, S. 58.

12 Vgl. Hauff, Volker: Unsere gemeinsame Zukunft. Der Brundtland-Bericht der Weltkommission
fiir Umwelt und Entwicklung. Eggenkamp: Greven, 1987, S. 46.

13 Ziemann, S. 124 .



Eine weitere Definition gibt Michelsen. Nach ihm ist
Nachhaltigkeitskommunikation ein
...Verstandigungsprozess, in dem es um eine zukunftsgesicherte

gesellschaftliche Entwicklung geht, in deren Mittelpunkt das Leitbild der
Nachhaltigkeit steht.4

Nachhaltigkeit ist eng mit dem Ziel verbunden, Gesellschaft im positiven Sinne zu
verandern. Dies kann aber allein nie passieren- Interaktion und Handeln miissen
ebenso von Statten gehen. Grundvoraussetzung dafiir ist immer Kommunikation-
ohne Kommunikation findet keine Interaktion wund somit auch keine

Verstandigung statt.15

2.3 BIO

[13

»,Bio“ bedeutet gesunde, hochwertige Lebensmittel, die keine Reste von

Spritzmitteln oder Antibiotika enthalten.6

Bio ist die Kurzform fiir biologisch (abstammend vom griechischen) und hat als
Ursprungsbedeutung leben- aber auch ,gesund..., natiirlich..., ohne chemische

Zusatze“17

In der vorliegenden Arbeit wird keine Unterscheidung zwischen Bio und Oko
gemacht werden, da es sich lediglich um unterschiedliche (deutsche und

osterreichische) Ausdrucksweisen handelt.

14Vgl. Michelsen, S. 27.

15 Vgl. Michelsen, S. 26.

16 Bundesministerium fiir Land und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft: Was ist ,bio’?,
online unter URL: http://www.biolebensmittel.at/article/archive/12464 (letzter Zugriff 8.11.2009).
17Vgl. Duden, Das Fremdworterbuch (1990), S. 114.



3 NACHHALTIGKEIT

3.1 AUFRISS DER ENTWICKLUNG VON NACHHALTIGKEIT

Der Begriff Nachhaltigkeit kommt urspriinglich aus der Land- und Forstwirtschaft.
Im 18. Jahrhundert bestand durch zu rapide Rodungen der Wilder ein
Holzmangel in Europa. Hans Carl von Carlowitz (1645-1714) formulierte einen
Losungsansatz flir das damalige Problem. Es sollte immer nur die Menge an Holz
gerodet werden, die auch wieder nachwachst.®®8 Er arbeitete den Begriff der
Nachhaltigkeit 1713 aus und ging schon damals auf die drei Dimensionen der

Nachhaltigkeit (Okologie, Okonomie und Soziales) ein.9

Der nachhaltigen Entwicklung ist erst in den letzten 20 Jahren verstarkt im
heutigen Verstandnis Aufmerksamkeit geschenkt worden. Sie stellt heute eines der
jingsten Leitbilder mit groBer Wirkung dar.2¢ Als schicksalstragend fiir diese

Entwicklung wird unter anderem der Einfluss der UN betont.

3.1.1 EINFLUSS DER UN

Bei der UN Weltkonferenz 1972 forderte man aktive Taten um Umweltkrisen der
jetzigen und zukiinftigen Gesellschaft einzudammen.2! Die UNO selbst sieht die
damalige Umweltkonferenz als einschneidendes Moment in Bezug auf
Nachhaltigkeit an.22

18Vgl. Gruber, C. Petra (Hrsg.): Die Zukunft der Landwirtschaft ist biologisch! Welthunger, Agrar-
politik und Menschenrechte. Opladen (u.a.): Budrich, 2009, S. 11-35, S. 15.

19Vgl. Grober, Ulrich: Der Erfinder der Nachhaltigkeit. Die Zeit, Nr.48, 1999, S.98.

20 Vgl. Diefenbacher, S. 19f.

21Vgl. Aachener Stiftung Kathy Beys: Brundtland-Report 1987 - Unsere gemeinsame Zukunft.
online unter URL: http://www.nachhaltigkeit.info/artikel/brundtland_report_1987_728.htm
(letzter Zugriff 12.1.2010).

22 Vgl. Brundtlandt Report: Our Common Future. online unter URL:
http://www.unric.org/html/german/entwicklung/rio5/index.htm#stockholm (letzter Zugriff
10.3.2010).



Die Vereinten Nationen griindeten 1983 die Weltkommission fiir Umwelt und
Entwicklung (World Commission on Environment and Development). Thre
Hauptaufgabe bestand darin, einen Bericht fiir eine weltweite, langfristige
Verbesserung der Umwelt zu erstellen. Gro Harlem Brundtland (norwegische
Umwelt- und spatere Ministerprasidentin) iibernahm den Vorsitz, Stellvertreter
wurde Dr. Mansour Khalid (Sudan). Sie bestellten die iibrigen Mitglieder der
Weltkommission.23 Im Brundtland Bericht forderte man ,eine neue Ethik des

menschlichen Uberlebens®.24

Man versuchte, Strategien herauszuarbeiten, um eine nachhaltige Entwicklung zu
fordern und mit Umweltproblemen umzugehen. 1987 wurde der sogenannte
Brundtland Bericht veroffentlicht (Titel: ,,Our Common Future®). Im Brundtland
Report wurde die Idee einer nachhaltigen Entwicklung erstmals ernsthaft

debattiert und aufgegriffen.2s

Es wurde die Vereinbarkeit der drei Ziele, namlich die Erhaltung von Umweltbe-
dingungen, wirtschaftliche Entwicklung und wirtschaftliches Wachstum gefordert.
Man zeigte auf, dass sich soziale Umstiande wie Armut und Unterernahrung nur
durch wirtschaftliches Wachstum verbessern konnen. Zudem wurde auch das
Grundverstandnis der Nachhaltigkeit postuliert. Bediirfnisse der Gegenwart sollen
sichergestellt werden, ohne die Bediirfnisse der nachsten Generationen zu gefahr-
den (s. Kapitel 2.1).26

Der Bericht fiihrte in Bezug auf Umweltentwicklungen auch zu internationalen
Diskussionen und war daher ein maBgeblicher Denkansto8. Durch den Brundtland
Bericht der UNO Kommission ,Weltkommission fiir Umwelt und Entwicklung“

1987 wurde Nachhaltigkeit zu einem o6ffentlichen Thema. Besonders 1987 und im

23 Vgl. Haulff, S. 3091.

24 Hauff, S. XVII. (Vorwort).

25 Vgl. Aachener Stiftung Kathy Beys, online unter URL:
http://www.nachhaltigkeit.info/artikel/brundtland_report_1987_728.htm (letzter Zugriff
12.1.2010).

26 Vgl. Schulz, Werner F. (Hrsg.): Lexikon Nachhaltiges Wirtschaften. Miinchen; Wien: Olden-
bourg, 2001, S.374.



Folgejahr diskutierte man daher auf internationalen Konferenzen in London und

Mailand. Daraus entsprang die Umweltkonferenz in Rio de Janeiro 1992. 27

Bei dieser Umweltkonferenz wurde die Agenda 21 verabschiedet. Die Agenda 21 ist
eine ,globale Partnerschaft im Dienste der nachhaltigen Entwicklung.“28 Sie
basiert auf den Beschluss 44/228 der Generalversammlung der UN vom
22.11.1989. Mafnahmen der Agenda 21 werden auf nationaler Ebene durch die
Regierungen umgesetzt, wobei die Offentlichkeit dabei eingebunden werden und
partizipieren soll.29 War zuvor Umweltproblemen fokussiert Aufmerksamkeit
geschenkt worden, erkannte man nun, dass man die wirtschaftliche und soziale
Dimension mit einbinden muss.3°So ist die Agenda 21 ein Aktionsprogramm, das
versucht, eine positive Entwicklung fiir den Menschen und die Umwelt zu

kreieren. 3t

2002 fand ein weiterer bedeutender Gipfel fiir nachhaltige Entwicklung in
Johannesburg statt. Jedoch gab es auch Kritik, etwa von der oOsterreichischen
Umweltorganisation Global2000. Viele Anspriiche, die an die Einzelstaaten bereits

bei der Rio-Konferenz gestellt wurden, wurden nie erfiillt.32

Durch den Brundtland-Bericht etablierte sich der Terminus Nachhaltigkeit auf
politischer Ebene. Die Begrifflichkeit hat sich in der Bevolkerung noch nicht

festigen konnen- paradoxerweise. Denn Thematiken der Nachhaltigkeit

27Vgl. Aachener Stiftung Kathy Beys, online unter URL:
http://www.nachhaltigkeit.info/artikel/brundtland_report_1987_728.htm (letzter Zugriff
12.1.2010).

28 Vereinte Nationen: AGENDA 21. Konferenz der Vereinten Nationen fiir Umwelt Entwicklung, Rio
de Janeiro. Juni 1992, online unter URL:
http://www.un.org/Depts/german/conf/agenda21/agenda_21.pdf (letzter Zugriff 22.2.2010).
29'Vgl. ebenda

30Vgl. Aachener Stiftung Kathy Beys: Agenda 21, online unter URL:
http://www.nachhaltigkeit.info/artikel/agenda_21_744.htm (letzter Zugriff 22.2.2010).

31Vgl. ebenda

32 Vgl. Global 2000: Globalisierte Nachhaltigkeit- Nachhaltige Globalisierung. Global News 4/02,
online unter URL: http://www.global2000.at/pages/gnewso2_4uw2.htm. Zitiert nach: Zedlacher,
Hanna: Nachhaltigkeitskommunikation regionaler Unternehmen am Beispiel Murau. Wien: Dip-
lomarbeit, 2007, S. 11.
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(Gerechtigkeit, fairer Handel, Umweltschutz u.v.m.) treffen und betreffen die

Bevolkerung hingegen schon.33

3.1.2 EINFLUSS DER POLITIK IN OSTERREICH

Nachdem die Europaische Union im Jahre 2001 bereits eine europiische Strategie
zu einer nachhaltigen Entwicklung veroffentlichte, brachte Osterreich 2002 eine
Strategie zur nationalen Nachhaltigkeit heraus. Osterreich versteht Nachhaltigkeit
in gleichen MaBen wie die EU, der Staat pliadiert dafiir, die drei Dimensionen Oko-
nomie, Okologie und Soziales in gleichem Umfang zu beachten.

Dadurch wird die Politik zum zentralen Akteur fiir Nachhaltigkeit. Allein kann sie
dennoch nicht wirkungsvoll sein. Daher sollen moglichst viele Gruppierungen an
einer nachhaltigen Entwicklung teilnehmen. Es wurden unterschiedliche Akteure
sowohl aus der Wirtschaft als auch aus der Bevolkerung bei der Erstellung des
Strategiepapiers miteinbezogen. In Osterreich wird nachhaltiges, unternehmeri-

sches Handeln durch einige Bundesministerien unterstiitzt.34

33Vgl. Grunenberg, Heiko; Kuckartz, Udo: Umweltbewusstsein. Empirische Erkenntnisse und Kon-
sequenzen fiir die Nachhaltigkeitskommunikation. In: Michelsen, Gerd; Godemann, Jasmin
(Hrsg.): Handbuch Nachhaltigkeitskommunikation. Grundlagen und Praxis. Miinchen: Oekom,
2007, S. 197-208, S. 205f.

34 Vgl. Holstein, Simone: Das Konzept ,,Corporate Social Responsibility” (CSR). Die soziale, 6ko-
nomische und 6kologische Verantwortung von Unternehmen. Diplomarbeit: Wien, 2009, 83f.
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3.2 DIE DREI DIMENSIONEN DER NACHHALTIGKEIT

Nachhaltigkeit integriert in seinem Konzept drei Dimensionen, die es zu beriick-
sichtigen gilt. Im Aktionsprogramm der Agenda 21 wurden die 3 Komponenten

erstmals benannt.35

Probleme, mit denen sich bei einer nachhaltigen Entwicklung auseinandergesetzt
wird, entstanden meistens durch eine nicht nachhaltige Lebensform. Nachfolgend
werden die o©kologischen, sozialen und oOkonomischen Problemfelder kurz
angerissen. Es handelt sich hier um einen groben Uberblick. Im Detail miissen die
Themenfelder der Nachhaltigkeit natiirlich individuell an umgebungsbezogene

Problematiken definiert werden.36

3.2.1 OKOLOGISCHE DIMENSION

Hauptziel dieser Dimension ist die Erhaltung des 6kologischen Systems. Denn sie
stellt die Grundlage fiir das Leben von Mensch und Tier dar und ist eine

bedeutende Ressourcenquelle fiir den Menschen.3”

Okologische Probleme der letzten 50 Jahre wurden zu einem groBen Anteil von
Menschen verursacht. Hier sei beispielsweise die globale Erwarmung erwahnt,
durch die die Menschen mit der Emission von Treibhausgasen erheblich
beigetragen haben. Auch sind die Bodendegradation und der ansteigende
StiBwasserverbrauch und Verschmutzungen ein betrachtliches Problem, die nicht

mit nachhaltiger Entwicklung harmonieren.38

35 Vgl. Schulz, S. 375.
36 Vgl. Michelsen, S. 28ff.
37 Vgl. Schulz, S. 375.
38 Vgl. Michelsen, S. 28ff.
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3.2.2 SOZIALE DIMENSION

Soziale Nachhaltigkeit wird in der Diskussion oft vernachlassigt. Dabei sollte dies
nicht der Fall sein, da diese Dimension einen wichtigen Teil darstellt. Bei der
sozialen Nachhaltigkeit wird einerseits dariiber diskutiert, inwiefern die Bereiche
Okonomie und Okologie den sozialen Bereich mitprigen. Die soziale Dimension
geht daher mit den 6konomischen und 6kologischen Problemfeldern einher. Die
beiden Dimensionen wirken sich auf die soziale Dimension, also auf die
Gesellschaft aus. Auch Themen wie Gleichberechtigung spielen hier eine Rolle.39
Soziale Probleme spiegeln sich besonders durch die Bevolkerungsexplosion,

Unterernihrung und Armut wieder.40

Man kann die soziale Nachhaltigkeit in Unternehmen in unterschiedliche

Kategorien unterteilen:

individuelle (Erziehung, Ausbildung...);

. zwischen einzelnen Individuen (Geschlecht, Alter, Abhingigkeit...);

. in Gruppen (Teamentwicklung, Mobbing...);

. zwischen Gruppen (Fiihrung/Belegschaft, Unternehmen/Kundschaft...)

. zwischen Individuen und Gesellschaft (Biirgerengagement der MitarbeiterInnen...);
. zwischen Gruppen und Gesellschaft (Unternehmensstiftungen...);

. zwischen Gesellschaften (Frieden, Menschenrechte, Entwicklung...).4!

N oUThw N R

Auch heute noch spielen gesellschaftliche Themen im Gegensatz zu
wirtschaftlichen eine geringe Rolle in Unternehmen, obwohl man sagen muss, dass
heute auf diese ein starkerer Fokus gelegt wird.42 Gesellschaftlich relevante
Themen sind etwa ,Kinderarbeit, Steuerflucht, Gentechnik, Terrorbekampfung,

Managergehail-ter, Arbeitszeiten, Dieselpartikelfilter oder Korruption.“43

39 Vgl. Schulz, S. 376.

40 Vgl. Michelsen, S. 29.

41 Flieger, Burghard; Sing, Elmar: Soziale Nachhaltigkeit. Stiefkind der Sustainable-Development-
Diskussion. Arbeitsgruppe zum Thema ,,Soziale Dimensionen nachhaltiger Entwicklung® auf einer
Tagung des Theoriearbeitskreis Alternative Okonomie (TAK AO), August 2000, online unter URL:
http://www .leibi.de/jahrbuch/de/deo1_o03.htm (letzter Zugriff 22.3.2010).

42Vgl. WeiB, S. 504ff.

43 WeiB, S. 595.
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3.2.3 OKONOMISCHE DIMENSION

»Ziel okonomischer Nachhaltigkeit ist analog die Erhaltung des okonomischen
Kapitalstocks.“44 Globalisierung und globaler Wandel zeichnen

hauptverantwortlich fiir Okonomische Probleme.45

Die 6konomische Dimension geht einher mit der Forderung der Stakeholder nach
Transparenz in den verschiedensten Unternehmensbereichen. Damit ist beispiels-
weise Transparenz der Managergagen, der Funktionen der Vorstandsmitglieder

und der Arbeitsplatzsicherung gemeint.4¢

Diese Dimension ist vom allen dreien die am weitesten entwickelte und man kann
sie in drei Stufen reihen. Liquiditat und Rentabilitat sind die primaren Ziele der
ersten Stufe, welche zum operativen Teil gehort. Sie sind bedeutend fiir die Stabili-
tat des Unternehmens und werden durch den Cash-Flow erlangt. Fiir die Nachhal-
tigkeit bedeutet dies, dass die 0konomische Dimension eine finanzielle Basis stellt.
Ohne ausreichende Einnahmen wird es erschwert, in nachhaltige Entwicklungen
zu finanzieren. Durch aktive Handlungen am Markt wird die mittelfristige Wett-
bewerbsfahigkeit (zweite Stufe) sichergestellt. Das Ziel der dritten Stufe ist die
langfristige Wettbewerbsfahigkeit.47

Die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit (Okonomische, Okologische und Soziale)
miissen gleichermafSen beachtet werden. Zwischen ihnen konnen zudem

Wechselwirkungen entstehen.48

Nachhaltige Entwicklung meint die integrative Beriicksichtigung der drei
Dimensionen: o©kologische Vertraglichkeit, wirtschaftliche Leistungsfahigkeit

(Effektivitat) und sozialer Ausgleich. Gruber sieht im Gegensatz zu anderen

44 Schulz, S. 375.

45 Vgl. Michelsen, S. 28ff.

46 Vgl. Koppl/Neureiter, S.21.

47 Vgl. Ammon, Ursula; Becke, Guido; Gollinger, Thomas; Weber, Frank: Nachhaltiges Wirtschaf-
ten durch dialogorientiertes und systematisches Kennzahlenmanagement. Band 126. Schriftenreihe
»Beitrage aus der Forschung“ des Landesinstituts Sozialforschungsstelle Dortmund: Dortmund,
2002, S. 35f.

48 Vgl. Mast / Fiedler, S. 570.
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Ansitzen nicht eine Ausgeglichenheit der drei Dimensionen. 49 Sie vertritt
vielmehr die Meinung, dass die 6kologische Dimension den Rahmen bildet. In
diesem Rahmen konnen die zwei anderen Dimensionen erst existieren, da ,,[...] die
okologische Belastbarkeitsgrenze den verbleibenden Handlungsspielraum der

Menschen bestimmt [...].“50

3.3 UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION

Nachhaltigkeitskommunikation ist eine Form  gesellschaftsorientierter

Unternehmenskommunikation. 5!

Der Mensch lebt in und auch mit Organisationen, welche durch ihn hergestellt
wurden. Organisationen sind soziale Netzwerke, in dessen Rahmen Probleme ge-
lost und Bediirfnisse befriedigt werden konnen. Ohne Kommunikation existiert
keine Organisationsform. Ein spezielle Art der Organisation ist das Unternehmen

und daraus resultierend die Unternehmenskommunikation.52

Eine Definition fiir Unternehmenskommunikation gibt Bruhn:

Unternehmenskommunikation bezeichnet die Gesamtheit samtlicher
Kommunikationsinstrumente und —-mafBnahmen eines Unternehmens, die
eingesetzt werden, um das Unternehmen und seine Leistungen den relevanten
internen und externen Zielgruppen der Kommunikation darzustellen.53

Urspriingliche Konzepte der Unternehmenskommunikation verlieren durch die

starkere Differenzierung am Markt immer mehr an Bedeutung.

49 Vgl. Gruber, S. 15.

50 Gruber, S. 15.

51 Vgl. Weil, Ralf: Corporate Social Responsibility und Corporate Citizenship: Strategien gesell-
schaftsorientierter Unternehmenskommunikation. In: Michelsen, Gerd; Godemann, Jasmin
(Hrsg.): Handbuch Nachhaltigkeitskommunikation. Grundlagen und Praxis. Miinchen: Oekom,
2007, S. 594-604, S. 594.

52 Vgl. Mast, Claudia: Unternehmenskommunikation: Ein Leitfaden. 3. Auflage. Stuttgart: Lucius &
Lucius, 2008, S. 7.

53 Bruhn, Manfred: Kommunikationspolitik. Systematischer Einsatz der Kommunikation fiir Un-
ternehmen. Miinchen: Vahlen, 2003, S. 2.
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Es ist erkenntlich, dass auf der operativen Ebene Public Relations und internetba-
sierte Kommunikation im Gegensatz zur Werbung immer beliebter werden. So-
wohl die Rezipienten als auch deren Kommunikationsbediirfnisse haben sich ge-
wandelt. Jugendliche sind mit den iiblichen Kommunikationsmitteln schwer er-
reichbar, dadurch soll man ,jenseits der klassischen Transaktionssituation
moglichst viele Beriihrungspunkte mit Unternehmen und ihren Marken sowie den
damit verbundenen Werten und Emotionen [...] schaffen .“54

Zudem erkennen die Autoren Piwinger und ZerfaBl auf der konzeptionellen Ebene,
dass es ein sogenanntes Comeback der integrierten Kommunikation gibt.
Inhaltliche und formale Kommunikationstatigkeiten der Unternehmen miissen
aufeinander abgestimmt werden. Integrierte Kommunikation darf keinen
Widerspruch weder nach innen noch nach auBen vorweisen. Das Verhalten der
Unternehmen muss mit der Kommunikation in allen Bereichen harmonisieren.ss
Eine kurzfristige Orientierung der unternehmerischen Kommunikationspolitik ist
zudem nicht zielfiihrend und fiihrt zwangsweise zu Missverstindnissen. Eine
einheitliche Kommunikationsstrategie ist in allen unternehmerischen Bereichen
erforderlich.5¢ Erfolg versprechen verschiedene Faktoren bei der integrierten
Kommunikation. Primar muss sich das Unternehmen an Veranderungen in seiner
Umwelt anpassen und darauf Riicksicht nehmen. Die Stakeholder und deren
Erwartungen an die Firma miissen auBerdem ernst genommen werden. Eine
definierte Planung (ausgehend von der Situationsanalyse bis hin zur Umsetzung)
ist Grundvoraussetzung fiir die integrierte Kommunikation. Der Dialog mit
Massenmedien, aber auch kleineren Formaten und Stakeholdern ist genauso

erforderlich wie eine Integration der verschiedenen Rezipienten. Daraus

54 Piwinger, Manfred; Zerfa3, Ansgar (Hrsg.): Handbuch Unternehmenskommunikation. Wiesba-
den: Gabler-Verlag, 2007, S. 7.

55 Vgl. Bruhn, Manfred; Zimmermann, Anja: Integrierte Kommunikationsarbeit

in deutschen Unternehmen. Ergebnisse einer Unternehmensbefragung.

In: Bruhn, Manfred; Dahlhoff, Hans Dieter (Hrsg.): Effizientes Kommunikationsmanagement:
Konzepte. Beispiele und Erfahrungen aus der integrierten Unternehmenskommunikation. Stutt-
gart: Schiaffer-Poeschel, 1993, S. 145-210, S. 154.

56 Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Kommunikation. In: Schwarz, Torsten; Gabriele Braun (Hrsg.):
Leitfaden Integrierte Kommunikation. Wie Web2.0 das Marketing revolutioniert. Books on
Demand GmbH: Norderstedt 2006, S.23-74, S. 30.
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resultierend muss es zwischen Theorie und Praxis auch eine

Ubereinstimmung/Kongruenz geben.57

Nach Manfred Bruhn gibt es eine inhaltliche, formale und zeitliche Integration.

Die inhaltliche Integration verbindet unterschiedliche Thematiken miteinander
und bildet dadurch eine Einheit. Die formale Integration ist auf der gestalterischen
Ebene ident und die zeitliche Integration schafft eine kontinuierliche Abstimmung
von Kommunikationstatigkeiten. 58

Problematisch ist integrierte Kommunikation immer dann, wenn Kommunikati-
onsziele und —strategien fehlen. Zusatzliche Hiirden sind etwa ein zu ausgepragtes

Abteilungsdenken und nicht klar definierte Verantwortliche.59

Public Relations bzw. Offentlichkeitsarbeit6o ist eine zentrale Komponente der Un-
ternehmenskommunikation. Grunig und Hunt geben eine Definition:
~Public relations is the management of communication between an organization

and its publics.”61

Im Gegensatz zur wirtschaftswissenschaftlichen Perspektive®2 konzentriert sich
Offentlichkeitsarbeit in der sozialwissenschaftlichen Perspektive ,auf die Pflege
und Optimierung der Kommunikationsbeziehungen zu den wichtigsten Stakehol-
dern®.63

Die PR zielt darauf ab, Unternehmen glaubhaft darzustellen. Offentliches Vertrau-
en und auch Verstindnis sollen gegeniiber dem Unternehmen mittels PR entwi-

ckelt werden. Es soll ein positives Image nach au3en projiziert werden. 64

57 Vgl. Kirchner, Karin: Integrierte Unternehmenskommunikation. Theoretische und empirische
Bestandsaufnahme und eine Analyse amerikanischer GroBunternehmen. Wiesbaden: VS Verlag
fir Sozialwissenschaften, 2001, S. 314.

58 Bruhn, 2006, S. 31ff.

59 Vgl. Immerschitt, Wolfgang: Profil durch PR. Strategische Unternehmenskommunikation. Vom
Konzept zur CEO-Positionierung. Wiesbaden: Gabler Verlag, S. 44f.

60 Anm.: Die beiden Begriffe werden bedeutungsgleich verwendet, wobei Public Relations den Beg-
riff Offentlichkeitsarbeit auch im deutschsprachigen Raum immer mehr ersetzt. Vgl. Mast, S. 19.
61Grunig, James; Hunt, Todd (1984): Managing Public Relations. New York (u.a.): Holt, Rinehart

and Winston., S. 6.
62 Anm.: PR nimmt demzufolge keine Sonderstellung ein und ist ein Teil von zahlreichen Marke-

tinginstrumenten. Vgl. Mast, S. 26.
63 Vgl. ebenda
64 Vgl. Mast, s. 20.
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3.4 ENTWICKLUNG NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION IN

UNTERNEHMEN

Unternehmen erkannten bald, dass sie den Wertewandel der Gesellschaft (vgl.
Kapitel 6.5) in ihren Tatigkeiten berilicksichtigen mussten. Frither war es oft
iiblich, sich von den verschiedensten Offentlichkeiten fernzuhalten. Heute zeigt

sich, dass dies zu Skepsis und negativen Einstellungen fithren kann.65

Durch den Wertewandel in der Gesellschaft haben auch die Unternehmen erkannt,
dass sie auf ihre jeweiligen Stakeholder (Anspruchsgruppen) mehr Riicksicht
nehmen miissen bzw. diese einbeziehen und ernst nehmen miissen: Die
Unternehmen werden vermehrt ,aus verschiedenen Blickwinkeln betrachtet und
nach unterschiedlichen und sich zudem noch laufend adndernden MaBstiben
beurteilt.“66 Das Umweltbewusstsein der Offentlichkeit ist ausgeprigter als friiher,

Unternehmen miissen sich damit auseinandersetzen.67

Nach Klaas Apitz reagiert die Gesellschaft besonders bei 6kologischen Themen
empfindlich.68 Die gesellschaftsbezogene Betroffenheit beziiglich 6kologischer
Probleme beeinflusst daher die Unternehmen und deren Umweltbewusstsein. Es
entwickelten sich daraus neue Anspruchsgruppen wie Biirgerinitiativen,
Umweltschutzverbande oder Konsumentenorganisationen. Die okologischen
Bedenken der Offentlichkeit riicken somit immer mehr in den Vordergrund bei

Unternehmen.69.

65 Vgl. Heilmann, Klaus: Die betrogene Gesellschaft. Ziirich: Orell-Fiissli Verlag, 1990, S. 72

66 Heilmann, S. 72.

67 Vgl. Schubert, Bianca: Shell in der Krise. Zum Verhaltnis von Journalismus und PR in Deutsch-
land dargestellt am Beispiel der "Brent Spar". Miinster (Westf.): Univ., Diss., 2000, S. 11.

68 Vgl. Apitz, Klaas: Konflikte, Krisen, Katastrophen: PriventivmaBnahmen gegen Imageverlust.
Frankfurt am Main: Frankfurter Allgemeine; Wiesbaden: Gabler, 1987, S. 52f.

69 Vgl. Hammerl, Barbara M.: UmweltbewuBtsein in Unternehmen. Eine empirische Analyse des
UmweltbewuBtseins im Rahmen der Unternehmenskultur. Frankfurt (u.a.): Peter Lang, 1994, S.
60f.
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Die goer waren laut Haller das ,,Jahrzehnt der Okologie“. Das Bewusstsein fiir den
Schutz der Umwelt Dbestand.’”  Besonders ,Umweltgruppen und
Verbraucherorganisationen haben maB-geblich dazu beigetragen, die Biirger fiir

Naturschutz und Konsum-fragen aufgeschlossener und kritischer zu machen.“7

Vorlaufer der jetzigen Nachhaltigkeitskommunikation war demgemaB die
Umweltkommunikation. Unternehmen, die eine Umweltkommunikation
praktizierten, miissen sich einen Ubergang zur Nachhaltigkeitskommunikation
iiberlegen. Damit sind Verianderungen unumginglich. War bei der
Umweltkommunikation die Okologische Dimension vorrangig, miissen nun die
drei Dimensionen gleichwertig behandelt werden. Auch muss die Kommunikation
verandert werden. Reine Umweltberichte reichen nicht mehr aus. Letztendlich
miissen bei einer unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation die

Stakeholder als Dialogpartner integriert werden.”2

Nachhaltigkeitskommunikation gehort zu den sogenannten weichen (auch
persuasiven) Instrumenten. Gemeint wird damit, dass besonders Information und
Beratung eine wichtige Rolle einnehmen. Dies wird etwa durch
Offentlichkeitsarbeit, freiwillige Richtlinien und Vereinbarungen sowie
Umweltberatung praktiziert. Im Gegensatz zu den harten Instrumenten
unterliegen den weichen keine gesetzlichen Einschrankungen oder gar
Sanktionen.”3 Es konnen wirkungsvolle Ergebnisse erzielt werden, ,,wenn es darum
geht, Informationen, Motivationen, Gestaltungsperspektiven und
Handlungsanregungen an viele einzelne Biirger(innen), Unternehmen,

Institutionen, Mitarbeiter(innen), Behorden etc. zu vermitteln®“.74

AuBerdem gab es auch eine Verschiebung der Aufgabenverteilungen. Der Staat gab

viele Steuerungsbereiche an die Privatwirtschaft ab. Die Globalisierung und

70 Vgl. Haller, Matthias: Risiko- Management. Zwischen Risikobeherrschung und Risiko- Dialog.
In: Organisationsforum Wirtschaftskongress e.V. (OFW) (Hrsg): Umweltmanagement im Span-
nungsfeld zwischen Okologie und Okonomie. Wiesbaden: 1991, S.5.

71 Heilmann, S. 75f.

72 Vgl. Severin, Andreas: Nachhaltigkeit als Herausforderung fiir das Kommunikationsmanagement
in Unternehmen. In: Michelsen, Gerd; Godemann, Jasmin (Hrsg.): Handbuch Nachhaltigkeits-
kommunikation. Grundlagen und Praxis. Miinchen: Oekom, 2007, S. 64-75.

73Vgl. Michelsen, S. 31.

74 Michelsen, S. 32.
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Liberalisierung der Markte beeinflussen zudem die Unternehmen. So wird heute

von Unternehmen mehr abverlangt, sie sollen Verantwortung iibernehmen.?s

3.5 STAKEHOLDER

Stakeholderkommunikation ist ein besonderes Instrument der
Unternehmensfiihrung.76

Als Stakeholder werden jene Bezugsgruppen eines Unternehmens bezeichnet,
die Anspriiche an das Unternehmen stellen und oder deren Interessen in
irgendeiner Weise mit dem Unternehmen verbunden sind.77

Verschiedene Gruppierungen der Gesellschaft stellen besonders an groBere
Unternehmen Anspriiche. So muss sich ein Unternehmen, welches Nachhaltigkeit
in sein Unternehmen integrieren mochte vorab damit beschaftigen, welche
Erwartungen die Anspruchsgruppen haben und diese im Unternehmensfeld
integrieren. Fiir die Unternehmen ist es eine Herausforderung, diesen Anspriichen
gerecht zu werden- vor allem, wenn Diskrepanzen innerhalb der Forderungen
existieren. Es gibt zahlreiche Themen, auf die sich Unternehmen in Bezug auf
Nachhaltigkeit konzentrieren konnen. Beim sogenannten Issue Management
entscheidet bzw. findet man bestimmte nachhaltige Themen, konkretisiert und
konzeptioniert sie. Die Themen konnen von Kinderarbeit, Korruption bis hin zu
Umweltverschmutzung und Gesundheitsrisiken handeln. Elementar ist dabei,
einen Dialog mit den Stakeholdern zu fithren, denn Nachhaltigkeitskonzepte, die
lediglich innerbetrieblich entwickelt werden, konnen von den Stakeholdern wegen
Skepsis und Missverstandnissen nicht akzeptiert werden. Dabei ist zu erwidhnen,

dass es auch Anspruchsgruppen gibt, mit denen miteinbezogene Kommunikation

75 Vgl. Ankele, Kathrin: Unternehmen und gesellschaftliche Verantwortung. In: Amelung, Nina;
Mayer-Scholl, Barbara; Schifer, Martina; Weber, Janine (Hrsg.): Einstieg in Nachhaltige Entwick-
lung. Frankfurt am Main(u.a.): Peter Lang, 2007, S. 164-176, S. 164.

76 Vgl. Menz, Florian: Handbuch Stakeholderkommunikation: Grundlagen - Sprache — Praxisbei-
spiele. Berlin: Erich Schmidt, 2008, S. 84.

77 Vgl. Menz, S. 4.
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keinen Erfolg gewahrleisten kann. Dies ist dann der Fall, wenn die Ansichten von
Unternehmen und Stakeholder zu weit auseinandertriften oder eine iibliche

Gesprachsbasis nicht mehr moglich ist. 78

Der Dialog mit den Stakeholdern kann durchaus eine Bereicherung fiir das
Unternehmen sein. Denn durch weitere Sichtweisen wird die eigene und somit die
Perspektive des Unternehmens erweitert. Dazu konnen durch Dialoge
Eskalationen vermieden werden, falls ein Unternehmen unter Druck gerat.
Folgend sind Kooperationspartner fiir eine glaubwiirdige Nachhaltigkeitspraxis

um eine Befiirwortung innerhalb der Gesellschaft zu erhalten essentiell.

Aber auch Stakeholder miissen vom Dialog einen Nutzen ziehen konnen, denn
speziell sie konnten Gefahr laufen, ihre Glaubwiirdigkeit zu verlieren:79
Zum einen sollten sie die Chance haben, neue Einsichten zu ge-winnen. Zum
anderen miissen sie vor allem aber auch mittelfristig nachweisen konnen, dass
sie im Dialog Ziele erreichen konnten, die sonst nicht realisierbar gewesen

wiren, d. h. reale Verbesserungen in Bezug auf das Ziel, fiir das sie angetreten
sind (meist 6kologische und/oder sozial-kulturelle Ziele).80

Die Unternehmen und Stakeholder miissen aufeinander zugehen und mitunter
auch Abstriche in ihren Forderungen machen. Es wire utopisch zu glauben, dass
ein Unternehmen allen Forderungen jeglicher Stakeholder gerecht werden kann.
Gerade daher ist eine professionelle Kommunikation erforderlich um auch bei

diesen Stakeholdern akzeptiert zu werden.8!

Unternehmen miissen sich bei einer wirkungsvollen Kommunikation mit deren
Anspruchsgruppen immerwahrend fiir die drei Ziele der
Stakeholderkommunikation 6ffnen: Vertrauen, Reputation und Bindung.
Vertrauen ist ein wesentliches Gut, dass durch einen Stakeholderdialog gewonnen

werden kann. Das geschieht nur, wenn die Aktivitaten des Unternehmens auch fiir

78 Vgl. Leitschuh-Fecht, Heike: Stakeholder als Instrument unternehmerischer Nachhaltigkeits-
kommunikation. In: Michelsen, Gerd; Godemann, Jasmin (Hrsg.): Handbuch Nachhaltigkeits-
kommunikation. Grundlagen und Praxis. Miinchen: Oekom, 2007, S. 605-613, S. 605ff.

79 Vgl. Leitschuh-Fecht, S. 610f.

80 Leitschuh- Fecht, S. 611.

81Vgl. Mast / Fiedler, S. 576.

21



sich sprechen. Reputation ist ein weiteres Ziel, wobei man hier vielmehr von
mehreren ausgehen sollte. Viele Erwartungen werden an das Unternehmen
gestellt, die Vertrauenswiirdigkeit wird wiederkehrend gepriift. Bindung wird
gleichgesetzt mit einer inneren Verpflichtung. Die Beziehung zwischen
Unternehmen und Stakeholder soll auch dann weiterbestehen, wenn sie weniger

erforderlich ist.82

3.6 GRUNDE FUR NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION

Unternehmen sind dann erfolgreich, wenn sie sowohl in der Gegenwart als auch in
der Zukunft auf die Bediirfnisse der Gesellschaft eingehen. Zudem miissen die
Produkte einen gewissen qualitativen Anspruch haben. Heilmann stellte schon
Anfang der 1990er Jahre fest, dass umweltschonende Produkte in Zukunft immer
mehr an Bedeutung gewinnen werden. Zudem betonte er, dass Unternehmen sich
bewusst machen miissen, dass vor allem soziale und okologische Bediirfnisse der
Mitarbeiter, Gesellschaft, Behorden u.v.m. stiarker beriicksichtigt werden miissen.
Geschieht dies nicht, so wenden sich diese vom Unternehmen ab- ,sogar dann,
wenn diese von ihm abhingig sind.“83 Schlechte bis gar keine Kommunikation
bzw. Informationsmangel sind meist verantwortlich fiir eine solche Antipathie. 84
Unternehmen  reagierten  zunachst  zurlickhaltend, wenn es um
Umweltschutzthemen ging. Wegen zusitzlichem Kostenaufwand scheuten sich
Unternehmer davor, jedoch konnten sie sich bald nicht mehr vor den
gesellschaftlichen Anspriichen in sozialer, politischer, kultureller und 6kologischer

Weise verstecken.85

Zentrale Griinde werden folgend genannt:

82Vgl. Menz, S.72ff.

83 Heilmann, S. 74.

84 Vgl. Heilmann, S.74.
85 Vgl. Schubert, S. 35.
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MARKTDIFFERENZIERUNG

Unternehmen, die nachhaltig handeln, gelten bei Ratingagenturen und bei der
ErschlieBung von neuen Mairkten als bessergestellt.8¢ Innovation gilt hier als
Schlagwort, denn eine nachhaltige Differenzierung am Markt erfolgt beispielsweise

durch neue Produktlinien wie etwa Bio Lebensmittel.87

MOTIVATION

Auch intern wirkt sich Nachhaltigkeitskommunikation gut auf die Motivation der

Mitarbeiter aus.

RISIKOMANAGEMENT UND VERTRAUEN

Eine negative Reputation iiber unterschiedliche Aspekte des Unternehmens kann
eine Gefahr darstellen. Daher ist Nachhaltigkeitskommunikation auch eine
,offensive Risikokommunikation® bzw. praventives Krisenmanagement. Eine
intensive Kommunikation mit den Stakeholdern schiitzt vor allzu schlechter
Reputation von dieser Seite, falls es zu Kritikpunkten kommen sollte.88 Wenn
Unternehmen sich dies zu Nutze machen, und sich mit der Kommunikation von
Nachhaltigkeit schmiicken, obwohl sie nur einen kleinen Teil davon abdecken,
laufen sie Gefahr das Vertrauen der Stakeholder zu verlieren. Somit verlieren sie
an Glaubwiirdigkeit.39 Bei einer glaubwiirdigen Beschaftigung mit
Nachhaltigkeitskommunikation erhoht dies jedoch die Reputation des

Unternehmens und auch das Vertrauen in dieses.9°

86 Vgl. Mast / Fiedler, S. 567.

87 Vgl. Dyllick, Thomas: Nachhaltigkeitsorientierte Wettbewerbsstrategien. In: Linne, Gudrun;
Schwarz, Michael (Hrsg.): Handbuch Nachhaltige Entwicklung. Wie ist nachhaltiges Wirtschaften
machbar? Opladen: Leske +Budrich, 2003, 268-271, S.270.

88Vgl. Mast / Fiedler, S. 567ff.

89Vgl. Mast / Fiedler, S.569.

90 Vgl. Herzig, Christian; Schaltegger, Stefan: Nachhaltigkeitsberichterstattung von Unternehmen.
In: Michelsen, Gerd; Godemann, Jasmin (Hrsg.): Handbuch Nachhaltigkeitskommunikation.
Grundlagen und Praxis. Miinchen: Oekom, S. 579-593, S. 580.
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3.7 FORMEN DER NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION

In der Praxis gibt es drei Arten der Nachhaltigkeitskommunikation:
Bei der ersten werden Berichte erstellt (Nachhaltigkeitsberichte).
Bei der zweiten Art versucht man sich regelmiaBig mit Stakeholdern im Dialog
auszutauschen. Grund dafiir ist die Vermeidung von , Negativ-Kampagnen®“ durch
diese. Bei eigenen Projekten, Veranstaltungen, Kongressen oder &dhnlichem.
erreichen die Unternehmen viele Stakeholder, womit dies die dritte Form der

Kommunikation von Nachhaltigkeit ist.o!

Da fiir diese Arbeit die schriftliche Kommunikation iiber Nachhaltigkeit von

Bedeutung sein wird, wird folgend naher darauf -eingegangen.

3.8 NACHHALTIGKEITSBERICHTE

In den 1970er Jahren veroffentlichten verschiedene Unternehmen in
Sozialberichten ihre gesellschaftsbezogenen Ziele und soziale Aktivitaten. Bereits
ein paar Jahre spiter horten viele damit jedoch wieder auf, da eine genau
definierte Zielgruppe noch nicht existierte. Umweltberichterstattungen haben
ihren Ursprung in den 1980/90er Jahren, dies geht einher mit
Umweltkatastrophen92. Unternehmen begannen (teils gesetzlich verpflichtend)
mit der Veroffentlichung von Umweltberichten. Seit den Mitt- 9goern integrieren
viele Unternehmen die drei Dimensionen in ihre Berichte. Aktuelle
Berichterstattungen versuchen oft, Umwelt, Sozial-, und Finanztatigkeiten

inhaltlich einzufiigen.o3

Mit der Erstellung eines Nachhaltigkeitsberichtes bemiihen sich Unternehmen um

einen Dialog mit den Stakeholdern. Die jeweiligen Ziele eines

91Vgl. Mast / Fiedler, S.574.
92 ndher darauf eingegangen wird in Kapitel 6.2.
93 Vgl. Herzig / Schaltegger, S. 581ff.
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Nachhaltigkeitsberichtes sind auch immer von der gesellschaftlichen Orientierung

des Unternehmens abhingig.94

3.9 ARTEN DER NACHHALTIGKEITSBERICHTE

- In spezifischen Nachhaltigkeitsberichten erlautern Unternehmen ihre
Leistungen in sozialen, okologischen und oOkonomischen Bereichen. Der
Tripple P-Report von Shell (People, Planet und Profits) von 1999 gilt als einer
der ersten Berichte und ebenso als Paradeexemplar, da er bereits im Titel auf

die Dreidimensionalitat verweist.

- Andere Unternehmen fiigen ihre Nachhaltigkeitsaktivititen in deren
Geschifts- und Finanzberichte ein (auch in der Bilanz, Lagebericht oder
Jahresabschluss) und haben damit quasi einen Nachhaltigkeitsbericht im

Geschaftsbericht integriert.

- Wiederum andere Unternehmen entwickeln unterschiedliche
Unternehmensberichte (z.B. Umweltbericht, Sozialbericht, Bericht zur

gesellschaftlichen Verantwortung etc....)%

- Heutzutage muss aber natiirlich auch das Internet beriicksichtigt werden. Fiir
die Anspruchsgruppen ist es womoglich leichter, online an verschiedene
Informationen der Unternehmen zu gelangen. Daher wird hier die
Berichterstattung im Online Bereich ebenso hinzugezahlt. Von Vorteil ist, dass
ein Online zur Verfligung gestellter Bericht nicht mehr auf eine Seitenanzahl

beschrankt sein muss.2

94 Vgl. Herzig / Schaltegger, S. 577f.
95 Vgl. Herzig / Schaltegger, S.583.
96 Vgl. Herzig / Schaltegger, S. 587.
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3.10 INHALT VON NACHHALTIGKEITSBERICHTEN

Idealerweise beinhaltet ein Nachhaltigkeitsbericht eine Stellungnahme der
Geschiftsfiihrung zu den Unternehmensaktivitaten in Bezug auf Nachhaltigkeit.
Visionen und Strategien zu den drei Dimensionen der Nachhaltigkeit sollten fixer
Bestandteil der Berichte sein und dazu soll auch ndher auf die okologischen,
sozialen und O0konomischen Ziele des Unternehmens eingegangen werden. Die
Instrumente, die bedient werden, um Ziele durchfithren zu konnen sollten
ebenfalls genannt sein. Wiinschenswert ist auch eine statistisch aufbereitete
Tabelle mit den drei Dimensionen um die Aktivititen deutlich erfassen zu

konnen.97

Unternehmen sollten sich auBerdem auf eine begrenzte Anzahl an Themen
konzentrieren: Ausgewéhlte Projekte sollen einen Einfluss auf Geschiftsaktivitaten
ausiiben und die notigen Ressourcen miissen verfiigbar sein. Dies ist
Grundvoraussetzung fiir eine akzeptable Umsetzung und Beeinflussung und ergibt

auBerdem Vorziige bei allen Beteiligten. 98

3.11 GRUNDE FUR NACHHALTIGKEITSBERICHTE

- Managementorientierte Griinde: Kleinere und mittlere Unternehmen
nutzen Nachhaltigkeitsberichte ofters fiir die Forderung ihrer internen Sozial-

bzw. Umweltmanagementsysteme.

- Marktorientierte Motive: Unternehmen, bei welchen 06kologische und
soziale Uberlegungen fiir die Kaufentscheidung wichtig sind, erstellen oft solche

Berichte.

97 Vgl. Képpl, Peter; Neureiter, Martin: Anleitungen zur Umsetzung von CSR: ein Management-
Leitfaden fiir Unternehmen. In: K6ppl, Peter; Neureiter, Martin (Hrsg.): Corporate Social Respon-
sibility. Leitlinien und Konzepte im Management der gesellschaftlichen Verantwortung von Unter-
nehmen. Wien: Linde Verlag, 2004, S. 293-313, S. 302f.

98Vgl. WeiB, S. 590f.
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- Offentlichkeitsorientierte Motive: GroBSunternehmen verwenden diese
Berichte zum Schaffen von Vertrauen und fiir die Entstehung einer Akzeptanz

fiir ihre Produkte.99

EMOTIONAL-ARGUMENTATIVE KOMMUNIKATION

Emotionen ermoglichen ein Herunter brechen von komplexen Fachgebieten zu
nachvollziehbaren Thematiken. Nach Luhmann wird bekanntlich Komplexitat
durch Emotionen reduziert. 1°© Informationen, die ansonsten nicht vorhanden
oder nicht erkannt werden, werden mittels Vertrauen das durch Emotionen
hervorgeholt wird, begriffen. Zudem kann eine Betroffenheit durch Emotionen
geweckt werden. Betroffenheit allein durch pragmatische
Nachhaltigkeitskommunikation zu erzeugen, ist durch ihre Komplexitit kaum
moglich. Daher scheint es sinnvoll, in der Nachhaltigkeitskommunikation auch
Emotionen einzubringen.’o? Dies starkt jedoch den Kritikpunkt, dass viele
Unternehmen negative Punkte nicht erwdhnen. Somit ist die ideale Art der
Kommunikation von Nachhaltigkeit die emotional-argumentative.102 Lichtl betont
iiberdies, dass eine emotionale Darstellung von negativen Aspekten auch
gefiahrlich sein kann. Furcht zum Beispiel fordert die Wachsamkeit, kann jedoch

auch zu einer kognitiven Vermeidung fiihren.:°3

99 Vgl. Clausen, Jens (u.a.): Nachhaltigkeitsberichterstattung: Praxis glaubwiirdiger Kommunikati-
on fiir zukunftsfihige Unternehmen. Berlin: Erich Schmidt Verlag, 2001, S. off.

100 Vgl. Lichtl, Martin: Ecotainment. Der neue Weg im Umweltmarketing. Wien (u.a.): Wirtschafts-
verl. Ueberreuter,1999, S. 102.

101 Vg]. Henning, Jorg; Ladineo, Marcus: Umweltkommunikation und umweltrelevantes Handeln-
Was kann die Psychologie beitragen?- In: Fischer, Andreas (Hrsg.): Vom schwierigen Vergniigen
einer Kommunikation iiber die Idee der Nachhaltigkeit, 2001, S.175-207, S. 196.

102 Vgl, Lichtl, S. 53.

103 Vgl. Lichtl, S. 83.
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3.12 GESELLSCHAFTSSTRATEGIEN

Gesellschaftsstrategien sind erforderlich, um der jeweiligen
Unternehmenskommunikation Kompetenz zu verleihen. Die unterschiedlichen

Gesellschaftsstrategien werden jedoch haufig verwechselt oder vermischt. 104

Es gibt drei Dachstrategien, in welche sich Unternehmen gesellschaftsbezogen
bewegen konnen. Es ist vom Unternehmen abhéngig, welche Strategie es verfolgt,

da diese verschiedene Ausgangslagen und Stakeholder haben.

1. STRATEGIE DER GESELLSCHAFTLICHEN VERPFLICHTUNG (SOCIAL OBLIGATION)

Hier handelt das Unternehmen im erforderlichen gesetzlichen Rahmen und
auch aufgrund von AuBenwirkungen durch Stakeholder. (reaktive/passive

Strategie)

2. STRATEGIE DER GESELLSCHAFTSVERANTWORTUNG (SOCIAL RESPONSIBILITY)

Unternehmen wollen mit dieser Strategie Risiken aus dem Weg gehen und
handeln sozial verantwortungsvoll. Diese Strategie ist im Gegensatz zur
ersten zwar aktiv, jedoch steht im Vordergrund, dass das Unternehmen
sozusagen problemlos agieren kann anstatt sich mit Problemen mit

Stakeholdern auseinanderzusetzen.

3. STRATEGIE DER GESELLSCHAFTSZUGANGLICHKEIT (SOCIAL RESPONSIVENESS)

Diese Strategie geht weiter als die beiden vorhergegangenen. Eine enge
Zusammenarbeit mit den Stakeholdern involviert diese in die

Geschaftsfelder und ermoglicht auch ein Handeln, ohne dass zunichst

104 WeiB, S. 595.
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Stakeholdergruppen aufschreien miissen. Gewiss ist diese Strategie pro

aktiv. 105

Zudem kann man sagen, dass diese Unternehmen innovativ denken und immer
auf der Suche nach neuen Trends sind. Solche Firmen erkennen, dass es ihnen
einen Vorteil bringt, von selber neue Wege einzuschlagen und Innovationen zu
bieten. Sie entwickeln praventiv diese neuen Wege um von vornherein nicht

kritisiert zu werden.106

105 Vgl. WeiB, S. 596.
106 Vgl. Heilmann, S. 132.
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3.13 UNTERNEHMERISCHE KONZEPTE

Folgend wird auf unterschiedliche unternehmerische Konzepte der Nachhaltigkeit

eingegangen.

3.13.1 CORPORATE SUSTAINABILITY (CS)

Corporate Sustainability (Unternehmerische Nachhaltigkeit) fiihlt sich zu

moralischen und ethischen Grundsitzen verpflichtet.107

Unternehmerische Nachhaltigkeit stellt eine Ausrichtung unternehmerischen
Wirtschaftens dar, bei der das Unternehmen seinen okonomischen Erfolg
sichert und dabei den Grad seiner absoluten Umwelt- und
Sozialvertraglichkeit unter adaquater Beriicksichtigung berechtigter
Stakeholder- Anspriiche effizient optimiert und damit Verantwortung fiir seine
Rolle und die Auswirkungen seiner Tatigkeit in Okonomie, Gesellschaft und
Umwelt iibernimmt.108

Die Vereinten Nationen und deren Verstindnis von Nachhaltigkeit gelten als
Vorbild bei diesem Konzept. Die Aktivitaten werden in Berichten festgehalten. Das
Konzept legt wert auf eine Ausgeglichenheit der drei Dimensionen (6konomisch,

sozial und 6kologisch). Nachhaltigkeit ist eine aktive Strategie.109

Die okologischen Probleme machen gerade vor Unternehmen nicht Halt. Auch
wenn es vermutlich nicht moglich ist, ganzliche Umwelteinwirkungen, die durch
Produktionsverfahren entstehen, zu verhindern. Die Unternehmen miissen jedoch
zumindest auf eine Reduktion dieser achten. Das Unternehmen in einem sozialen
Umfeld agieren und in diesem integriert sind, heiBt nicht, dass diese auch sozial

gerecht agieren. Ein Unternehmen muss den Spagat zwischen erfolgreichem

107 Vgl. Steffen, Hermann: Corporate Sustainability Branding. Nachhaltigkeits- und stakeholderori-
entierte Profilierung von Unternehmensmarken. Wiesbaden: Dt. Univ.-Verl. , 2005, S. 3.

108 Steffen, S. 19.

109 Vgl. WeiB, S. 597.
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Wirtschaften und der Pflege von kulturellen, gesellschaftlichen und sozialen
Bediirfnissen finden. Da die 6kologischen, 6konomischen und sozialen Bediirfnisse
jedoch unterschiedliche Taten verlangen konnen, ist ein Austausch mit den
Stakeholdern unumganglich um die wesentlichen Bediirfnisse zu erkennen und
umzusetzen. Positive Umsetzungen im Unternehmen sollen verstarkt werden,
wohingegen negative Umsetzungen im Sozialbereich gegen Null driften sollten.
Beispiele fiir sozio-kulturelle Bediirfnisse sind zum Beispiel: Gleichberechtigung,
keine Kinderarbeit, Forderung von Sozialleistungen u.v.m. Die oOkonomische
Herausforderung im Kontext der Nachhaltigkeit soll Okologische und soziale
Aspekte  wirtschaftlich  bestmoglich  vereinbaren.  Eine  traditionelle
Wirtschaftsweise hingegen zielt lediglich darauf ab, den Unternehmenswert und

den Gewinn zu steigern.1°

3.13.2 CORPORATE RESPONSIBILITY (CR)

CR ist gleichzusetzen mit der Unternehmensverantwortung. Das Unternehmen
blendet gesellschaftliche Aspekte- sofern nicht vom Staat verpflichtend- aus. Das
Unternehmen zeichnet Verantwortung hauptsichlich fiir eigenen wirtschaftlichen
Erfolg und fiir beteiligte Mitarbeiter und Kapitalgeber. Somit ist die CR eine

reaktive Gesellschaftsstrategie.!

10 Vgl. BMU (Hrsg.): Nachhaltigkeitsmanagement in Unternehmen. Konzepte und Instrumente zur
nachhaltigen Unternehmensentwicklung. Universitit Liineburg, 2002, S. 7ff.
m Vgl WeiB, S.596.
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3.13.3 CORPORATE ENVIRONMENTAL RESPONSIBILITY (CER)

Unternehmen setzen bei dieser partiellen Strategie verstarkt auf eine okologische
Verantwortung. Und zwar iiber gesetzliche Rahmenbedingungen hinaus. Die
Umweltpolitik der Unternehmen ist in Umweltberichten und dhnlichem zu finden.

Man konzentriert sich auf eine Thematik und bestimmte Stakeholder.112

3.13.4 CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY (CSR)

CSR (deutsche Ubersetzung Gesellschaftliche Verantwortung) ist ein zentraler
Bestandteil der Firmenpolitik der Unternehmen. Sie beteiligen sich- und initiieren
soziale Aktivitaten. Zur gesellschaftlichen Verantwortung zihlen aber auch Um-
weltthemen. Der Staat gibt den Rahmen vor.1t3 Nach Weifl und Ulrich ist CSR eine
Auswirkung des Wirtschaftsliberalismus und somit ,eine Hinzufligung gesell-
schaftlicher Aktivitaten zur wirtschaftlichen Tatig-keit.“114

CSR pladiert dazu, die drei Dimensionen der sozialen, okologischen und 6konomi-
schen Verantwortung gleichwertig zu betrachten.!’s Es muss aber hinzugefiigt wer-
den, dass oberste Prioritat von Unternehmen der wirtschaftliche Erfolg ist und die
gleichwertige Betrachtung der drei Dimensionen wohl eher die Ausnahme ist.116
CSR beinhaltet die drei Dimensionen und das sogenannte magische Dreieck oder
auch tripple bottom line'7 lasst deutlich werden, dass die drei Dimensionen im
Konzept gleichbedeutend sein miissen. Davon ausgehend, ist der Begriff der sozia-
len Verantwortung zu kritisieren, da keine Konzentration darauf gegeben werden

soll.18

12 Vg], WeiB, S. 596f.

13 Vgl. WeiB, S. 597.

14 Weil3, S. 599.

115 Vgl. Koppl / Neureiter; S. 5.

16 Vgl. Koppl / Neureiter, S.14.

117 Vgl. Kuhlen, Beatrix: Corporate Social Responsibility (CSR). Die ethische Verantwortung von
Unternehmen fiir Okologie, Okonomie und Soziales. Entwicklung — Initiativen. Berichterstattung —
Bewertung. Baden-Baden: DWV, 2005, S. 24.

18 Vgl. Koppl / Neureiter, S. 5.
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Abbildung 1: tripple bottom line9

Die Europiische Kommission setzte sich bereits 2001 dafiir ein, dass Unterneh-
men neben den 6konomischen auch die sozialen und 6kologischen Ziele mit der
Partizipation der Stakeholder verstarkt fokussieren sollen.

Dabei unterteilte die Kommission CSR in eine interne und externe Dimension. Bei
der internen Dimension geht es um ein gut funktionierendes Human Ressource
Management: Es sollen gute Gegebenheiten fiir z.B. eine gerechte Entlohnung,
Vereinbarung von Arbeit, Familie und Freizeit, interne Kommunikation, Weiter-
bildung, Gleichberechtigung und Arbeitsschutz sichergestellt werden. Um gegen
die zunehmende Arbeitslosigkeit und soziale Ausgrenzung anzukampfen, wird
empfohlen, ethnische Minderheiten, Langzeitarbeitslose aber auch Frauen einzu-
stellen. Weiters sollen Unternehmen Umweltverschmutzung weit moglichst ein-
diammen, indem sie etwa die Abfallproduktion oder einen hohen Ressourcen-
verbrauch vermindern. Das hat fiir das Unternehmen auch einen langfristigen Vor-

teil: Kostenreduktion 120

119 Entnommen von: Center for Sustainability at Aquinas College: Triple Bottom Line, online unter
URL: http://www.centerforsustainability.org/resources.php?root=176&category=228 (letzter
Zugriff 30.4.2010).

120 Vg], Europiische Kommission (2001): GRUNBUCH. Europiische Rahmenbedingungen fiir die
soziale Verantwortung der Unternehmen, online unter URL: http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/site/de/com/2001/com2001_0366deo1.pdf (letzter Zugriff 30.3.2010),
S. off.
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Nach der Definition der EU ist CSR

ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf freiwilliger Basis
soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstatigkeit und in die
Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren.'2!

Auf politischer Ebene haben sich die beiden Ansatze CSR und CS im Kontext die-

ser Definition aneinander angepasst.122

3.13.5 CORPORATE CITIZENSHIP (CC)

Das Unternehmen sieht sich als Biirger und Teil der Gesellschaft. Es erkennt seine
Rechte und Pflichten und gestaltet die Gesellschaft wirtschaftlich, gesellschaftlich
und politisch mit. Dadurch genieBt es groBes Vertrauen und kann zur proaktiven
Strategie gezdhlt werden.23 Man kann CC mit der ehrenamtlichen Téatigkeit von
Biirgern in einem Verein oder einer Gemeinde gleichstellen. Ahnlich wie ein Biir-
ger selbst bestimmt wie weit sein Engagement geht, wahlt auch das Unternehmen,

wie weit es sich einbringt.124

Das direkte Tatigkeitsumfeld von CC kann unterteilt werden in Spenden, Sponso-

ring und Mitarbeiterengagement:

- Spenden werden entweder durch Geld, materielle Giiter (wie zum Beispiel
durch Produkte) aber auch durch die Bereitstellung von Unternehmensdiens-
ten oder Ressourcen getitigt. Die Intention dahinter ist immer die Gemeinniit-

zigkeit.

121 Europaische Kommission: Mitteilung der Kommission betreffend die soziale Verantwortung der
Unternehmen: ein Unternehmensbeitrag zur nachhaltigen Entwicklung. Briissel, online unter URL:
http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2002:0347:FIN:de:PDF (Letzter
Zugriff 2.12.2010), S. 3.

122 Vg], WeiB, S. 598.

123 Vgl. WeiB, S. 597.

124 Vgl. Koppl / Neureiter, S. 14.
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Sponsoring hingegen verpflichtet das jeweilige Unternehmen mit dem eine

Kooperation eingegangen wird vertraglich, die Sponsoringtitigkeiten wir-

kungsvoll nach auBen zu kommunizieren.

Beim Mitarbeiterengagement wird entweder ein Mitarbeiter fiir Projekte ein-

gesetzt oder ein Mitarbeiter fiir Projekte anderer zur Verfiigung gestellt (wenn

das Projekt z.B. vom Unternehmen unterstiitzt wird).125

Corporate Citizenship

aus dem Unternehmen

iiber eine Stiftung

Spenden Sponsoring

Mitarbeiter-
engagement

privates Engagement
durch Unternehmen
unterstiitzt

In Unternehmens-
Geldspenden Sachspende projekt
Nutzungsgestattung
k:E;Le:SI?ese von Unternehmens-
ressourcen

125 Vgl. Habisch, A.; Wildner, M., Wenzel, F.: Corporate Citizenship (CC) als Bestandteil der Un-

Abbildung 2: Corporate-Citizenship-Instrumente26

ternehmensstrategie. In: Habisch, A.; Schmidpeter, R.; Neurreiter, M. (Hrsg.): Handbuch Corpora-
te Citizenship. Corporate Social Responsibility fiir Manager. Berlin (u.a.): Springer, 2008, S. 3-44,

S. 12.

126 Entnommen von: Habisch / Wildner, S. 11.
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Die folgende Tabelle ermdglicht zusammenfassend einen strukturierten Uberblick

iiber die verschiedenen Nachhaltigkeitstypen und deren Strategieausrichtung.

Strategieausrichtung
reaktiv aktiv proaktiv
Gesellschafts- | Obligation Responsibility Responsiveness
strategie (Verpflichtung) |(Verantwortung) | (Zuganglichkeit)
Corporate
Environmental
Responsibility
Stratesietvpen Corporate gorporat.(le).l_SOCial Corporate
sletyp Responsibilty esponsibiiity Citizenship
Corporate
Sustainability

Tabelle 1: Uberblick der Strategieausrichtungen2”

127 Vgl. WeiB, Ralf: Unternehmensfiihrung in der Reflexiven Modernisierung. Global Corporate
Citizenship, Gesellschaftsstrategie und Unternehmenskommunikation. Marburg: Metropolis Ver-
lag, 2002, S. 173.
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3.14 SCHWIERIGKEITEN

Wie bereits geschildert, entwickelte sich die Nachhaltigkeitskommunikation aus
dem Verstiandnis der Umweltkommunikation heraus. Damit kam und kommt es
aber auch zu Problemen fiir die Unternehmen. Umsetzungsprobleme, resultierend

aus unscharfen Zielsetzungen zeigen vermehrt Verantwortlich.128

Ein zusitzliches Problem ist, dass Unternehmen die negativen Punkte der
Nachhaltigkeit nicht nach aulen kommunizieren wollen. Man konzentriert sich
vorwiegend auf die Losung von Problemen, man setzt sich offentlich nicht mit
Problematiken auseinander. Auch werden Kritiken an den Stakeholdern nicht

gedauBert. Dadurch kommt es zu einem einseitigen Bild der Nachhaltigkeit.129

Es werden in verschiedenen Nachhaltigkeitsberichten Punkte der 6konomischen,
sozialen und okologischen Dimension aufgegriffen, jedoch passiert es oft, dass der
Schwerpunkt auf eine bestimmte Dimension gesetzt wird. Haufig konzentriert man
sich dabei auf die 6kologische Dimension. Dadurch lauft man aber Gefahr, das

ganzheitliche Nachhaltigkeitskonzept auszublenden.!3°

AuBerdem ist es fiir das Unternehmen wichtig, sich auf bestimmte Schwerpunkte
zu konzentrieren, denn ein Unternehmen kann nicht alle Probleme fiir sich selbst

vereinnahmen bzw. 16sen.131

128 Vgl. Severin, S. 64.
120 Vg], Mast / Fiedler, S. 572f.
130 Vgl. Clausen, S. 112.

131 Vgl. Porter, Michael; Kramer, Mark: Corporate Social Responsibility. Harvard Business Man-
ager, 01/ 2007, 29. Jg., S. 1-16, S. 10.
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4 DER BIOBOOM UND SEINE WURZELN

Um ein besseres Verstindnis fiir den Erfolg von Bioprodukten in Osterreich zu
erlangen, muss auf unterschiedliche Entwicklungen und Anfinge eingegangen

werden durch diese der Biotrend der letzten Jahre vorangetrieben wurde.

4.1  HISTORISCHER KONTEXT DER BIOLOGISCHEN LANDWIRTSCHAFT

Bereits in der Antike wurde aufgezeichnet, dass die Menschen Umweltprobleme
verursachten. Industrialisierung und Globalisierung verstarkten im Laufe der Zeit
die Zerstorung der Umwelt. Auch hat die intensive industrielle Landwirtschaft in
Zeiten der Globalisierung ein Stiick dazu beigetragen, etwa durch
Bodenzerstorung, Verschmutzung des Trinkwassers und den dadurch
resultierenden Engpass der Wasserkapazitit und Klimaveranderung. Die
Zerstorung des Bodens wird durch eine nicht-nachhaltige Landwirtschaft
gefordert, bei der Chemikalien verwendet werden diirfen und Felder intensiv

bearbeitet werden.132

Gegen Ende des 19. Jahrhunderts beschiftigten sich unterschiedliche Konzepte
mit dem okologischen Anbau. Vordergriindig war dabei die ,nachhaltige

Ertragssteigerung® und nicht die Qualitat der Produkte.133

Die biologische Landwirtschaft kommt aus der biologisch dynamischen und
organisch biologischen Landwirtschaftsweise. Dr. Rudolf Steiner definierte die
biologisch- dynamische Landwirtschaft 1924. Man versteht darunter ein moglichst
in sich geschlossenes System, einen selbststandigen Organismus. Bei der organisch
biologischen Landwirtschaft, welche vom Schweizer Agrarpolitiker Dr. Hans

Miiller und seiner Frau Maria Miiller ins Leben gerufen wurde, ist eine

132 Vgl. Gruber, S. 12f.
133 Vgl. Rathke, Kurt-Dietrich; Kopp, Hans-Joachim: Woher kommt und was sagt uns das Bio-
Siegel? Utting am Ammersee: Verl. Biomerk, 2004, S. 32f.
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Unabhiangigkeit der Landwirte und eine Kostenreduktion bei der Produktion und
biologischer Anbau von Noten. Doz. Dr. Hans Peter Rusch erweiterte die Arbeit
der Miillers und gilt heute als der geistige Schopfer der organisch-biologischen

Landwirtschaft.134

4.2 FORDERUNGEN

Anfang der 1990er Jahre kam es zum ersten Bioboom. Dies geschah zum Einen
durch finanzielle Forderungen fiir biologische Landwirte und zum Anderen durch
negative Ereignisse in der konventionellen Landwirtschaft (siehe Kapitel 4.4).
Die zweite Boom-Phase wurde durch den EU-Beitritt und der Forderung der
Biofliachen durch die sogenannten OPUL-MaBnahmen vorangetrieben. Von 1999-
2001 kam es zu einer Stagnation und zu einem Riickgang der Biobetriebe. Erst in
den letzten Jahren stieg der biologische Anbau wieder an. Ein Mitgrund ist mit
Sicherheit die professionellere Vermarktung von Bioprodukten. Dennoch hat sich

der Prozess deutlich verlangsamt. 135

Mit der Foérderungsabwicklung des OPUL ist die Agrarmarkt Austria (AMA)
betraut. Sie nimmt die Ansuchen iiber die Landwirtschaftskammern entgegen,
entscheidet tiber die Gewdhrung der Pramien, kontrolliert die Einhaltung der
Bestimmungen und legt bei VerstoBen die einzelbetrieblichen Sanktionen fest.
Die Naturschutz- und Agrarbehorden der Liander sind bei MaSnahmen mit
starkem Naturschutzbezug und bei Regionalprojekten in die Abwicklung
eingebunden. Das OPUL 2000 besteht aus 32 MaBnahmen, die iiberwiegend
in ganz Osterreich angeboten werden.3¢

Man erkennt laut einer Untersuchung auch deutlich, dass der Anstieg von Bio

Landwirten mit den Forderungen zusammenhiangt: Waren es 1984 nur 420 Bio

134 Vgl. BIO AUSTRIA: Die Anfinge einer groBen Bewegung, 4/06, S. 42-43.

135Vgl. Klingbacher, Elisabeth: Osterreich. Auch in Zukunft ein Vorzeigemodell? Okologie und
Landbau, 141/1. 2007, S. 18-21.

136 Vgl. Lebensministerium: Umweltprogramm OPUL, online unter URL:
http://land.lebensministerium.at/article/articleview/29607/1/4953 (letzter Zugriff 8.6.2009).
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Betriebe, stieg die Anzahl 1990 schon auf 1539 und bis 1998 waren es schon

20.316. Seitdem ist jedoch wieder ein Sinken der Biobetriebe zu erkennen.:37

Im Vergleich iibernimmt Osterreich heute aber weltweit dem ungeachtet eine
Vorreiterrolle, wenn es um den Flichenanteil an biologischen Boden geht. 13,4

Prozent der Agrarflichen in Osterreich sind biologisch bewirtschaftet.138

4.3 EINSTIEG DER HANDELSKETTEN

Der Einstieg der groBen Handelsketten 1995 in Osterreich war zudem
ausschlaggebend fiir den Bioboom. Erstmals war es vielen Menschen moglich, fern

von Bioldden oder Bauern, Bioprodukte zu erwerben.!39

4.4 SKANDALE

Der Trend in Richtung Bio wurde sicherlich auch durch diverse Skandale4° in der
Vergangenheit gepriagt. Es wird auf einige zentrale Skandale eingegangen. Es
handelt sich hier um eine gewahlte Auswahl um die Wirkung von Skandalen in

Bezug auf die Einstellungsanderungen der Bevolkerung deutlich zu machen.

Das Atomkraftwerk Zwentendorf wurde nie in Betrieb genommen. Durch die erste
Volksabstimmung 1975 seit Griindung der ersten Republik wurde dies verhindert.

Verschiedenste Gruppierungen, sowohl konservative als auch liberale, stimmten

137 Vgl. AMA: Anzahl der Biobetriebe in Osterreich, online unter URL: http://www.ama-
marketing.at/home/groups/7/Biobetriebe_in_A.pdf (letzter Zugriff 22.1.2010).

138 Vgl. Lebensministerium: Bio im internationalen Vergleich: Osterreich ist top, online unter URL:
http://www.biolebensmittel.at/article/articleview/74852/1/12468/ (letzter Zugriff 12.1.2010).

139 Vgl. Lebensministerium: Biologische Landwirtschaft in Osterreich, online unter URL: publikati-
onen.lebensministerium.at/filemanager/download/48447. S. 28. (letzter Zugriff 22.1.2010).

140 Der Terminus Skandal stammt aus dem Griechischen und bedeutet soviel wie ,Argernis; aufse-
henerregendes, schockierendes Vorkommnis®. Duden, S.721.
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gegen den bereits gebauten Reaktor. Skepsis breitete sich unter anderem bei den

Themen Atommiillbeseitigung und Sicherheit aus.4

1985 fand man das Frostschutzmittel Diathylenglykol in Osterreichischem Wein,
aber auch in Tabak und Sifem. Anstatt Krisen-PR auszuiiben, handelten die
Verantwortlichen verstandnislos. In Deutschland versuchte man, den
Konsumenten einzureden, dass sie selber Schuld seien, wenn sie billigen Wein
erwerben. In Osterreich wollte man den Skandal mit Kampagnen bagatellisieren

anstatt sich Fehler einzugestehen.42

Anfang der 8oer Jahre sollte in Hainburg ein Wasserkraftwerk gebaut werden-
dies konnte durch ein Volksbegehren verhindert werden. Nebenbei erwahnt hatte
die Kronen Zeitung unter den Medien einen besonderen Stellenwert bei dieser
Thematik. Sie solidarisierte sich mit den Gegnern des Wasserkraftwerks und war

eher ,eine der Mitinitiatoren des Volksbegehren zur Rettung der Auen.“143

Die Tragodie des ukrainischen Atomkraftwerks Tschernobyl am 26.4.1986 war ein
weiteres einschneidendes Moment. Die Bevolkerung wurde zunidchst nicht
informiert und bereits im Mai war halb Europa radioaktiv verstrahlt. Am Anfang
wollte man die Situation in Osterreich herunterspielen, es bestehe keine Gefahr
hieB es von Wissenschaftern. Monate spater wurde vom Gesundheitsamt
aufgezeigt, dass Osterreich im Vergleich zu anderen Lindern stirker betroffen ist.

Es wurden Warnungen fiir den Verzehr von gewissen Nahrungsmitteln erteilt.144

Hinzu kam zum Beispiel der BSE Skandal 2001, oder die Maul4s und

Klauenseuche. Auf die BSE-Krise wird in der Literatur vermehrt aufmerksam

141 Vgl. Gallhuber, Arnold: Was soll aus dem AKW Zwentendorf werden?, online unter URL:
http://www.unet.univie.ac.at/~a9406114/aai/zwentendorf/austellung/aai-o7.html (letzter Zugriff
22.1.2010).

142 Vg]. Heilmann, S. 153.

143 Wodak, Ruth: Die Sprache der "Machtigen" und "Ohnmaéchtigen": der Fall Hainburg: eine sozio-
und textlinguistische Analyse. Wien: Arbeitsgemeinschaft fiir Staatsbiirgerliche Erziehung und
Politische Bildung, 1985, S. 21.

144 Vgl. OE1: Highlights, online unter URL: http://oe1.orf.at/highlights/22175.html (letzter Zugriff
11.12.2009).
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gemacht. Durch den Rinderwahn-Skandal kam es zudem zu einem Umdenken in
der Gesellschaft und der Druck auf die Politik stieg dadurch an. 46 In der
Bevolkerung herrschte Unsicherheit iiber den Konsum von Rindfleisch. Dies fiihrte
zu einem Riickgang des Konsums von Rindfleisch und zudem auch zu vermehrtem

Konsum von Produkten des biologischen Anbaus.47

Durch verschiedene Skandale und dem damals negativem Krisenmanagement
verloren groBe Unternehmen in den letzten Jahrzehnten an Vertrauen und
Glaubwiirdigkeit bei der Bevolkerung. Besonders durch ein Nicht-Kommunizieren
bzw. der Vorenthaltung von Informationen beziiglich der Skandale wird das
Vertrauen gegeniiber der Industrie geschwicht. Gerade heute, wo das Bediirfnis
nach Glaubwiirdigkeit bei dem Menschen immer groSer wird, schien dies nicht
besonders zielfiihrend fiir Unternehmen zu sein. Das Vertrauen kann erst durch
ein Zurechtriicken, also einer Ubereinstimmung von Handeln und

Kommunikation wieder hergestellt werden. 148

4.5 MEDIALISIERUNG

Die Massenmedien hatten bzw. haben noch immer einen bedeutenden Einfluss auf
die Entwicklung eines Umweltbewusstseins in der Offentlichkeit.49 Besonders bei
nicht greifbaren Themen haben wir unser Wissen schlieBlich iiber die
Massenmedien vermittelt bekommen.'5° Nach Borner entstand der okologische
Diskurs groBtenteils durch die Medien und wurde auch durch sie vermittelt.:5

Nach der plausiblen Ansicht von Hayn und Eberle muss man die Medien jedoch in

146 Vgl. Rathke / Kopp, S. 1

147 Vgl. Schmidt; Jasper: Agrarwende oder die Zukunft unserer Erndhrung. Miinchen: Beck, 2001,
S. 145

148 Vgl. Heilmann, S. 98ff.

149 Vgl. Brickwedde, Fritz: Vorwort. In: Haan, Gerhard de (Hrsg.): UmweltbewuBtsein und Mas-
senmedien: Perspektiven 6kologischer Kommunikation, Berlin: Akad.-Verl., 1995, S: 9-10, S. of.
150 Vgl. Luhmann, Niklas: Die Realitdt der Massenmedien. 3. Auflage, Wiesbaden: VS Verlag fiir
Sozialwissenschaften, 2004, S. 9.

151 Vgl. Borner, Birgit: Okologische Kommunikation. In: Theo, Bungarten (Hrsg.) Gesellschaftliche
und okologische Kommunikation. Tostedt : Attikon-Verl. , 1997, S.9-35, S. 9.
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Zusammenhang setzen mit den unterschiedlichen anderen Punkten, die zu einer
Veranderung des Umwelt- und auch Erndhrungsbewusstseins gefiihrt haben.!52
Schon in den 1990er Jahren konnte man die Menschen zu umweltbewussten
Verhalten bewegen. Nicht zuletzt durch intensive Informationen in den Medien
erkannten viele die Wichtigkeit des Miilltrennens oder Energie zu sparen. Auch

anderte sich durch den medialen Einfluss das Kaufverhalten der Konsumenten.153

4.6 POLITIK

Bereits 1972 wurde in Osterreich ein Umweltministerium gegriindet. Jedoch blieb
es realpolitisch Langezeit einflusslos.154 Erst elf Jahre spater, 1983, wurde das
Ressort  fiir Umwelt in der damaligen  Regierung  starker.!ss
Einschneidend fiir die Bewusstseinsveranderung in der Umweltpolitik war die
Griindung der Griinen. Einhergehend den Protesten wegen diversen Skandalen
(etwa wie oben beschrieben Zwentendorf Abstimmung) entwickelte sich eine
griine Politik. Zunichst bildeten sich kleinere griine Parteien wie die ALO
(Alternative Liste Osterreich,) und die VGO (Vereinte Griine Osterreichs). Beide
entstanden 1982. 1986 entstand hervorgegangen durch die beiden Gruppierungen
letztendlich die Partei ,, Die Griine Alternative®.156

Besonders durch die Griinen wurde das Bewusstsein fiir okologische Themen
erweitert. Die anderen Parteien waren fiir diese Themenbereiche zunachst weniger

sensibilisiert, erst heute kann man sagen, dass auch die anderen Parteien

152 Vgl. Hayn, Doris; Eberle, Ulrike: Kommunikation fiir eine Erndahrungswende. In: Eberle, Ulrike;
Hayn, Doris Rehaag, Regine; Simshauser, Ulla (Hrsg.): Erndhrungswende. Eine Herausforderung
fiir Politik, Unternehmen und Gesellschaft. Miinchen: Oekom, 2006, S. 168-182, S. 169.

153 Vgl. Heilmann, S. 76.

154 Vgl. Kofler, Toni; Stocker, Oskar: Oko-Insel Osterreich? Umweltpolitik auf dem Priifstand. Wien
(u.a.): Bohlau, 1985, S. 122.

155 Vgl. Kofler / Stocker, S. 86.

156 Vgl. Die Griinen: Vorgeschichte, online unter URL:
http://www.gruene.at/uploads/media/vorgeschichte.pdf (letzter Zugriff 12.12.20009).
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Umweltfragen thematisieren.'s7 Dies wird heute zum Beispiel vor allem durch das

Regierungsprogramm ersichtlich.

Das Regierungsprogramm der Republik Osterreich (2008-2013) setzt sich fiir eine
Starkung der qualitativen Produktion ein. Ziel ist ein weiterer Ausbau der
biologischen Landwirtschaftsform und dessen Vermarktung bzw. ein Starkung der
Beziehung zwischen Produzenten und Konsumenten. Dadurch sollen auch
Arbeitsplatze gesichert und geschaffen werden. Zudem wird dafiir pladiert, die
Qualitat und Art der Produktion der Produkte fiir die Konsumenten besser
ersichtlich zu kennzeichnen (durch das AMA- Giitesiegel). Um Nachhaltigkeit zu
praktizieren, sollen regionale Kooperationen (z. B. zwischen Landwirtschaft,
Handel oder Tourismus) forciert werden. Durch kiirzere Wege, lokalem Einkauf
und regionalem Mehrwert wird dadurch zum Klimaschutz beigetragen und auch

Arbeitsplatze werden geschaffen.158

4.7 WERTEWANDEL IN DER GESELLSCHAFT

Die gesellschaftliche Einstellung veranderte sich maBgebend durch den Wechsel
der Industriegesellschaft hin zu einer ,industrialisierten Informations- und
Dienstleistungsgesellschaft“.159 Technik, Information und Globalisierung ergaben
eine steigende Komplexitiat in vielen Bereichen, die nicht ohne Einfluss bei der
Gesellschaft blieb. Das Individuum trat in den letzten Jahrzehnten immer starker
in den Vordergrund und Ansichten zu Familie, Arbeit oder Konsum anderten sich
zunehmend. Die Menschen wurden kritischer gegeniiber Politik, Wissenschaft und
Technik und zugleich gaben sie Umweltthemen hohere Gewichtung als frither. Mit
diesem Phianomen geht einher, dass Menschen durch diesen Wertewandel Dinge,
die fiir sie nicht fassbar sind, nicht mehr einfach hinnehmen. Wird zum Beispiel

Skepsis gegeniiber einem Produkt oder dhnlichem empfunden, kann dies als

157 Vgl. Heilmann, S. 83.

158 Vgl. Republik Osterreich: Regierungsprogramm 2008-2013. Gemeinsam fiir Osterreich. Regie-
rungsprogramm fiir die XXIV. Gesetzgebungsperiode. S. 68f.

159 Heilmann, S. 71.
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spersonliche Bedrohung und als Gefahrdung des bisher Erreichten® 160 empfunden

werden.161

In Bezug auf das Verbraucherverhalten kann man einige Spezifika feststellen.
Konsumenten konzentrieren sich vermehrt auf traditionelle Werte. Sicherheit und
Qualitat stehen mehr im Vordergrund. Auch nicht zu unterschitzen sind die
Zusatznutzen, die Lebensmittel fiir die Konsumenten haben sollen (soziale
Fairness, Genuss usw.)!02, Nach Klopfer verspiiren die Menschen immer o6fters
eine Skepsis gegeniiber dem Fortschritt. Sie sehnen sich nach Urspriinglichkeit.
Dadurch entwickelt sich ein steigendes Umweltbewusstsein.’®3 Die reine
Arbeitsorientierung wird heute in den wohlhabenden Liandern zunehmend von
Freizeit- und Konsumorientierung abgelost. Dadurch werden Themenfelder wie

Natur und Erndhrung in der Gesellschaft zentraler.164

Der Wertewandel beziiglich des Schiatzens der Natur zeigt sich als besonders
ausgepragt. Die Bevolkerung ist vermehrt sensibilisiert wenn es um
Umweltthemen geht, die Sensibilisierung reicht sogar bis zu einer okologischen
Betroffenheit. Da besonders Unternehmen durch technische Produktionen eine
Verantwortung gegeniiber der Umwelt tragen, sind diese gefordert auf den
Wertewandel in der Gesellschaft zu reagieren, andernfalls sinkt die Akzeptanz der
Unternehmen bei der Gesellschaft.165 Heilmann schrieb bereits 1990, dass die
verschiedene Gesellschaftsgruppen Unternehmen in Zukunft verstarkt nach ihren

Taten bewerten werden.166

Problematisch ist noch immer, dass Konsumenten nicht ausfiihrlich Bescheid

wissen, fiir was Bio steht. Felix Prinz zu Lowenstein appelliert fiir eine

160 Heilmann, S. 72.

161 Vgl. Heilmann, S. 71.

162 Vg]. Bundesministerium fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft (Hrsg.):
Auf dem Weg zu einem Nachhaltigen Osterreich. Fortschritte der Mafnahmen. Wien: Hrsg., 2003,
S. 67.

163 Vgl. Kloepfer, Michael: Schiibe des Umweltbewusstseins und der Umweltrechtsentwicklung.
Bonn: Economica-Verl., 1995, S. 130.

164Vgl. Ruff, M. Frank: Okologische Krise und RisikobewuBtsein: Zur psychischen Verarbeitung von
Umweltbelastungen. Wiesbaden: Dt. Univ.-Verlag, 1990, S. 40.

165 Vgl. Hammerl, S. 5.

166 Vgl. Heilmann, S. 118.
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Stabilisierung des derzeitigen Erfolges von Bio. Den Bio Konsumenten muss
kommuniziert werden, welche gesamtgesellschaftlichen Leistungen Bio beinhaltet.
Erst wenn dies erreicht wird, geht es in die richtige Richtung.:67
Dennoch hat sich das Konsumieren von biologischen Produkten in Osterreich in
den letzten Jahren stark verandert. Allein von 2005 auf das Folgejahr gab es einen
Anstieg von 18 % beim Gesamtumsatz von Bio Produkten in Osterreich. Von 2003
bis 2006 stieg der Biokonsum um 35 %. Und bereits 2008 gaben immerhin nur

mehr 9 % an, nie Bioprodukte zu kaufen.:¢8

Zwar ist das Umweltbewusstsein in den letzten Jahren angestiegen, dennoch
bedeutet dies nicht, dass man das Umweltbewusstsein mit dem Verhalten
gleichsetzen kann. Besonders beim Umweltschutz gibt es einen groBen
Unterschied zwischen Absicht und Verhalten. In konkreten Situationen
entscheiden sich viele Menschen fiir ein nicht - umweltbewusstes Verhalten, da

situationsbezogene Aspekte wichtiger erscheinen.69

167Vgl. Yousefi, Minou: ,Die Nachfrage vom Trend 16sen”. Interview mit Felix Prinz zu Lowenstein,
Okologie & Landbau, 141/1. 2007, S. 17.

168 Vgl. Lebensministerium: Lebensmittelbericht 2008, online unter URL:
http://www.lebensmittelnet.at/article/articleview/63872/1/24306 (letzter Zugriff 23.2.2010).

169 Vgl. Dyckhoff, Harald: Nachhaltige Unternehmensfiihrung: Grundziige industriellen Umwelt-
managements. Berlin (u.a.): Springer, 2008, S. 22.
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4.8 DIE OKOLOGIEBEWEGUNG

Der Einfluss der Okologiebewegung war bis zu den 60er Jahren eher unbedeutend.
Ausgehend von den USA ging es ab diesen Zeitpunkt jedoch rasch aufwarts. Durch
wissenschaftliche Biicher konnte die Aufmerksambkeit in der Offentlichkeit erreicht
werden. Bedeutend war dabei die Veroffentlichung von ,Silent Spring® 1962 von
Rachel Carson. Sie machte darin etwa auf verseuchte Gewasser und Landschaften
aufmerksam. In den nichsten zwei Jahren wurde das Buch in andere Sprachen
iibersetzt, weitere Skandalaufdeckungen wurden publiziert und dadurch wurde der
Stein ins Rollen gebracht: Eine Vielzahl von Menschen mobilisierte sich fiir
Umweltprobleme. Durch Katastrophen wie Olpest, Untergang von Oltankern,
Verschmutzung der Luft und Erde oder Probleme in Kernkraftwerken und auch
durch die Publikationen wurden viele auf diese Themen sensibilisiert und immer
mehr gruppierten sich zu Biirgerinitiativen.170 Betroffenheit entwickelte sich zu
dieser Zeit auch in Europa. Wobei zuvor Umweltprobleme etwa in Deutschland
keine zentrale Rolle spielten. Zunehmend berichteten Medien iiber die Thematik.
In den Vereinigten Staaten und spiter in Deutschland gab es eine Wende im
Umweltschutz. Man forderte ein einheitlicheres Konzept: Umwelt sollte im
Kontext mit sozialen und demokratischen Aspekten betrachtet werden. Der Begriff
der Umweltgerechtigkeit entwickelte sich. Die Okologiebewegung war im
Gegensatz zu anderen neuen sozialen Bewegungen eine Bewegung mit vielen

Mitgliedern und hatte mehr Mittel zur Verfiigung als andere. 17*
Man kann die unterschiedlichen Gruppierungen in vier Typisierungen unterteilen.

Der urspriingliche Naturschutz stellt die erste Gruppierung dar. Der Fokus wird
dabei auf eine unangetastete Natur gelegt. Die Wahrung der Natur vor Gefahren
steht im Vordergrund. Die Ideologien innerhalb der Bewegung sind inhomogen.

Die zweite Gruppe verteidigt sich im lokalen Bereich gegen

170 Vgl. Rucht, Dieter: Modernisierung und neue soziale Bewegungen: Deutschland, Frankreich und
USA im Vergleich, Frankfurt, Main (u.a.): Campus- Verl., 1994, S.235-239 und 244-245.

171 Vgl. Kern, Thomas: Soziale Bewegungen. Ursachen, Wirkungen, Mechanismen. Wiesbaden: VS
Verlag fiir Sozialwissenschaften, 2008, S. 104ff.
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Umweltverschmutzung. Meist verteidigen sich dabei Anrainer gegen kritische
Projekte in ihrer Umgebung. Diese Form zidhlt zu den am schnellsten formierten
Gruppen da sie direkt eingreift. Primares Ziel der lokalen Umweltgruppen ist
immer ,Kontrolle tiber die Umwelt herzustellen, in der sie lebt.“ 172
Internationale Organisationen wie Greenpeace bilden die dritte Gruppe. Sie
konzentrieren sich auf globale Umweltprobleme wie das Ozonloch, Walfang oder
Gentechnologie. Die sogenannte griine Politik stellt den vierten Eckpfeiler dar. Wie
oben bereits angemerkt griindeten sich die Griinen und etablierten sich im Laufe

der Jahre- auch in Osterreich zu einer einflussreichen Kraft. 173

172 Castells, Manuel: Das Informationszeitalter: Wirtschaft, Gesellschaft, Kultur. Opladen: Leske +
Budrich, 2003, S. 126.
173 Vgl. Castells, S. 124ff.
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4.9 BIOLOGISCHE LANDWIRTSCHAFT IN OSTERREICH

Die biologische Landwirtschaft unterscheidet sich durch konkrete Regelungen von
der konventionellen Landwirtschaft. Neben dem Verbot von synthetischen
Pflanzenschutzmitteln und Kunstdiinger konzentriert man sich auerdem auf eine
artgerechte Tierhaltung. Man versucht, soweit es geht Produkte, die fiir den
Betrieb notwendig sind, aus Eigenmitteln zu verwenden (zum Beispiel Mist vom
eigenen Hof). Eine biologische Landwirtschaft setzt auf eine nachhaltige Erhaltung
der Boden.'74 Der verantwortungsvolle Umgang mit Wasserressourcen zahlt
ebenso zu den Zielen der biologischen Landwirtschaft sowie die Minimierung von
Umweltverschmutzungen, die durch die Landwirtschaft erzeugt werden.
Letztendlich ist die Erzeugung von biologischen Produkten ebenso ein

bedeutendes Ziel.175

Seit 1. Janner 2009 gilt die Basisverordnung (EG) 834/2007 und die
Durchfiihrungsvorschriftsverordnung 889/2008 der EU. RegelmafBig miissen die
Betriebe kontrolliert werden von den gesetzlichen Priifstellen.17¢ Kontrolliert
werden die Betriebe von den acht unabhingigen, staatlichen Kontrollstellen. Sie
sind der oOsterreichischen Lebensmittelbehorde unterstellt. Die Kontrollen
beginnen bei der Herstellung und gehen weiter bis zur Endverarbeitung. Es
werden neben den landeriibergreifenden EU Richtlinien auch nationale
Richtlinien auf deren Einhaltung iiberpriift. Da rund 2/3 aller Bio Landwirte!77) in
Bioverbanden organisiert ist, wird auch tiberpriift, ob deren Richtlinien, die oft

weit mehr als das Gesetz abverlangen, eingehalten werden.78

174 Vgl. Lebensministerium: Was heiBt ,,Bio“ in der Landwirtschaft, online unter URL:
http://www.biolebensmittel.at/article/articleview/40902/1/12422 (letzter Zugriff 22.7.2009).

175 Vgl. IFOAM: Basisrichtlinien fiir 6kologische Landwirtschaft und Verarbeitung und Leitlinien
fiir Kaffee, Kakao und Tee; Begutachtung von Betriebsmitteln. SOL-Sonderausgabe Nr.16, 11. Auf-
lage. Bad Diirkheim: Stiftung Okologie und Landbau, 1997, S. 10.

176 Vgl.: Lebensministerium: Die rechtlichen Grundlagen des Biolandbaus, online unter URL:
http://www.biolebensmittel.at/article/articleview/40875/1/12422 (letzter Zugriff 22.7.2009).

177 Vgl. Lebensministerium: Biologische Landwirtschaft in Osterreich, online unter URL: publikati-
onen.lebensministerium.at/filemanager/download/48447. S. 15f. (letzter Zugriff 22.1.2010).

178 Vgl. AMA: Bio-Kontrollstellen, online unter URL:
http://www.bioinfo.at/jart/prj3/bioinfo/main.jart?rel=de&content-id=1219668368489&reserve-
mode=active (letzter Zugriff 22.7.2009).
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Die acht anerkannten osterreichische Biokontrollstellen:

- Gesellschaft zur Kontrolle der Echtheit biologischer Produkte GmbH
Austria Bio Garantie (ABG)

- Biokontrollservice Osterreich (BIOS)

- Verband Kontrollservice Tirol (BIKO)

- LACON GmbH

- SGS Austria Control- Co. GesmbH

- SLK(Salzburger Landwirtschaftliche Kontrolle GesmbH)

- Lebensmittelversuchsanstalt LVA

- GfRS Gesellschaft fiir Ressourcenschutz mbH179

Die EU-Verordnung und der osterreichische Lebensmittelcodex sind bei der
Kontrolle von Bioprodukten immer Grundvoraussetzung. Der 0Osterreichische
Lebensmittelcodex gilt {iber die EU-Verordnung hinaus, sofern es bei der EU-

Verordnung keine genaueren Angaben iiber spezifische Themengebiete gibt.180

Jahrlich werden alle eingetragenen Biobauern, Betriebe zur Weiterverarbeitung
und die Handler von Kontrollstellen iiberpriift. Bei aufkommenden Missstanden
kommt es zu Sanktionen und auch vermehrten, unangemeldeten Nachpriifungen.
Gepriift wird etwa die artgerechte Haltung der Tiere, die Einhaltung der
Futtermittel, entsprechende Raumlichkeiten, die genaue Unterteilung zwischen

konventioneller und biologischer Produktion u.v.m.!8

Bezeichnungen wie Aus naturnahem Anbau, Aus umuweltgerechter
Landwirtschaft und Aus kontrolliertem Anbau sind irrefiihrend und haben im
Ubrigen mit Bioprodukten nichts zu tun. Offizielle Bioprodukte kénnen die

Aufschrift in Osterreich besitzen (seit 1.1.2009 jedoch nicht mehr verpflichtend):

179Vgl. Lebensministerium: Osterreichische Biokontrollstellen, online unter URL:
http://www.biolebensmittel.at/article/articleview/40661/1/12420 (letzter Zugriff 22.7.2009).

180 Dije gesamten Bestimmungen des Lebensmittelcodex A8 nachzulesen unter URL:
http://portal.wko.at/wk/format_ detail.wk?angid=1&stid=327683&dstid=144&opennavid=0 (letz-
ter Zugriff 22.7.2009).

181 Vgl. AMA: Biozeichenerklarung, online unter URL: http://www.ama-
marketing.at/index.php?id=biozeichen (letzter Zugriff 5.1.2010).
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Aus (kontrolliert) biologischem/0kologischen Anbau/ Landbau/Landwirtschaft.:82

Osterreich iibernimmt eine Biovorreiterrolle. Dies zeigt sich durch die groBe
Palette an Bioprodukten im Supermarkt und auch an den vielen Bio-

Landwirtschaftsverbinden in Osterreich.183

4.10 ANERKANNTE OSTERREICHISCHE GUTESIEGEL

Die meisten Unternehmen verwenden auf deren Produkten Zeichen. Damit wollen
sie ihre Glaubwiirdigkeit bei den Konsumenten starken. Hier muss man jedoch
zwischen anerkannten Giitesiegeln und Eigenmarken unterscheiden. Giitesiegel
stammen meist von Interessensverbinden aus der Konsumentenseite oder der
Produktionsseite. Es werden mit Hilfe von Experten Kriterien entwickelt, an
welche sich zugehorige Betriebe richten miissen. Die Betriebe wiederum werden
von unabhingigen Stellen kontrolliert. Diese unabhingigen Stellen werden
zusitzlich auf deren Korrektheit iiberpriift. Erfiillen die Kontrollinstitute die Norm
DIN EN 45 o011 (speziell in Osterreich), sind sie offiziell eine ,staatlich anerkannte

(akkreditierte) Kontrollinstitution“.184

Es gibt heute unzihlige Zeichen auf Produkten: ,Bio-Siegel, CO.-Label,
Umweltkennzeichen, Energieeffizienzkennzeichen, Verpackungskennzeichen“:8s

und viele weitere. Unzihlige Labels und widerspriichliche Angaben konnen

182 Vgl. Bio Austria: Was ist bio?, online unter URL: http://www.bio-
austria.at/konsumenten__1/was_ist_bio__1/bio_sicher_erkennen__1/bio_lebensmittel_sicher_
erkennen (letzter Zugriff 3.3.2010).

183 Vgl. Glanzl, Martina: Das Buch der 7 Siegel. Was uns Giitesiegel versprechen, was sie halten und
brechen - plus 3000 Adressen fiir ausgezeichnete Produkte und Dienstleistungen! Wien: OEDAT -
Okodatenbank Osterreich, 2007, S. 42.

184 Vgl. Glanzl, S. 5.

185 Lebensministerium: Okologische Nachhaltigkeit von Produkten - Bewertung und Sichtbarma-
chung, online unter URL: http://www.nachhaltigkeit.at/article/articleview/79071/1/25540 (letzter
Zugriff 5.1.2010).
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ausschlaggeben fiir ein Desinteresse fiir nachhaltige Produkte bei den

Konsumenten sein.186

Es gibt verschiedene Giitesiegel in Osterreich. Die bekanntesten sind das AMA-
Bio- Zeichen, das BIO AUSTRIA- Logo und das EU-Bio-Zeichen.

4.10.1 AMA- B10 GUTESIEGEL

Das AMA Bio- Giitesiegel mit Ursprungsangabe kennzeichnet Bio-Lebensmittel in
Osterreich, welche aus einer kontrollierten, biologischen Landwirtschaft stammen.
Das AMA Giitesiegel verlangt als Grundvoraussetzung eine gen freie Produktion
von den Lebensmitteln im Sinne des Lebensmittelcodex Osterreich.’87 Die
Rohstoffe miissen zu 100 Prozent aus der osterreichischen Region
kommen, die angefiihrt wird. Rohstoffe, die in dieser Region

nicht vorhanden sind bzw. die bestmoglichste Qualitat nicht

erreichbar ist, gilt eine Grenze von 1/3.188

Abbildung 3: AMA Bio Giitesiegel189

186 Vgl. ebenda

187 Vgl. AMA: Richtlinien AMA Giitezeichen, online unter URL: http://www.ama-
marketing.at/home/groups/6/BIOVERSIONSEPT 2002.PDF (letzter Zugriff 5.1.2010).

188 Vgl. Bio Austria: Mit Bio-Erkennungszeichen ,Bio“ auf einen Blick, online unter URL:
http://www.bioaustria.at/konsumenten__1/was_ist_bio__1/bio_sicher_erkennen__ 1/mit_bio_e
rkennungszeichen_bio_auf einen_blick (letzter Zugriff 5.1.2010).

189 Entnommen von: http://www.ama-marketing.at/index.php?id=401 (Zugriff 22.3.2010).
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4.10.2 B10 AUSTRIA

Die BIO AUSTRIA entwickelte sich aus dem fritheren Ernte
B| (0) Verband heraus. Grundlage geben die EU Verordnung 2092/91, das

AUSTRIA .. N . . -
osterreichische Tierschutzgesetz, der Osterreichische

u Lebensmittelkodex und eigene Richtlinien.9°

Abbildung 4: Bio Austria Logo'9!

4.10.3 EU- B10 ZEICHEN

Das Biosiegel der EU ist seit 1.1.2009 in der ganzen EU verpflichtend. Zusatzlich
konnen die nationalen Logos angebracht werden. Man kann davon ausgehen, dass
95 Prozent des Produkts aus biologischer Herkunft bestehen. Gentechnik ist

prinzipiell verboten.92

Seit Juli 2010 gibt es ein neues Bio Logo der EU.

Abbildung 5: neues EU-Bio Logo93

190 Vgl. Glanzl, S.183.

191 Entnommen von: http://www.bio-austria.at/ (Letzter Zugriff 22.3.2010).

192 Vg]. Lebensministerium: Neue EU-Bio-Verordnung ab 1.1.2009, online unter URL:
http://www.biolebensmittel.at/article/articleview/72289/1/12416/ (letzter Zugriff 23.7.2009).
193 Vgl. entnommen von: http://ec.europa.eu/agriculture/organic/logo/index_de.htm (Zugriff
22.3.2010).
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4.10.4 GENTECHNIK

Zertifizierte Bioprodukte miissen Gentechnikfrei sein in Osterreich. Laut EU-
Verordnung gilt eine Gentechnikfreiheit fiir Bio Betriebe. Ausnahmen werden
jedoch fiir Zusatze in Lebensmittel gemacht, die ansonsten nicht verfiigbar waren.
Gentechnisch verianderte Organismen diirfen in Ausnahmefillen zu einem Anteil

von 0,9 Prozent verwendet werden94

194 Vgl. Lebensministerium: Die rechtlichen Grundlagen des Biolandbaus, online unter URL:
http://www.biolebensmittel.at/article/articleview/40875/1/12422 (letzter Zugriff 20.8.2009).
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5 BEZIEHUNG NACHHALTIGKEIT UND BIO

Wie bereits erlautert, gibt es den Begriff der Nachhaltigkeit schon seit langer Zeit.
Nachhaltigkeit im heutigen Verstandnis wurde durch zahlreiche Einfliisse erst zu-

dem was man heute darunter versteht:

Umweltkatastrophen und zum Beispiel Skandale bei Lebensmittelproduktionen
verursacht durch Unternehmen fiihrten zu einem Authorchen bei der Offentlich-
keit. Ein Prozess des Umdenkens begann, ein Umweltbewusstsein entwickelte sich

zunehmend bei der Gesellschaft und bei kritischen Gruppierungen.

Umweltfreundlich zu sein wurde im Laufe der Zeit salonfahig gemacht, Unter-
nehmen erkannten immer mehr, dass es fiir sie von groSer Bedeutung sein kann,
sich umweltfreundlich zu geben. Umweltschutz kam auch auf die politische Tages-

ordnung.195

Handelsfirmen erkannten in den 9oer Jahren den gesellschaftlichen Wertewandel
und boten neben konventionellen Produkten Produkte aus biologischer Landwirt-
schaft an. Gab es zunachst nur kleinere Bio-Ecken, wurden im Laufe der letzten 20

Jahre Bio-Produkte immer populdrer bei den Konsumenten.

Anfang der 1990er Jahre trat ein Wandel des Umweltbewusstseins hin zu einem
festverankertem ,Zukunftsthema [...] ein, der durch den Ubergang zum umweltpo-
litischen Leitbild der Nachhaltigkeit [...] verstarkt wurde.“196

War zuvor eine starke Konzentration auf Umweltthemen gelegt worden, riickten
zunehmend auch soziale und wirtschaftliche Themen in das Interesse der An-
spruchsgruppen. Unternehmen mussten sich darauf einstellen, ihre Kommunika-
tion von einer Umweltkommunikation auf eine Nachhaltigkeitskommunikation

umzustellen.

Unterschiedliche Marktforschungsstudien machen heute deutlich, dass es eine

steigende Nachfrage an nachhaltigen Produkten gibt. Unternehmen, die sich diese

195 Vgl. Grunenberg / Kuckartz, S. 198f.
196 Grunenberg / Kuckartz, S. 199.
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Kenntnis zu nutzen machen, konnen sich einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber an-
deren Firmen schaffen. Speziell Handelsunternehmen erkannten den Wandel der
Bediirfnisse von Konsumenten und konzentrieren sich zunehmend auf nachhaltige
Produkte. Manche Handelsunternehmen fordern bewusst den Bekanntheitsgrad
von nachhaltigen Produkten um der Aufgabe gerecht zu werden, gesellschaftliche
Verantwortung zu iibernehmen. Der Handel hat dadurch verschiedene Dinge zu
beriicksichtigen. Das Kaufverhalten der Konsumenten kann sich kurzfristig an-
dern, es muss darauf Riicksicht genommen werden. Zudem kann das Handelsun-
ternehmen bei der Produktion der nachhaltigen Produkte mitentscheiden. Rege-
lungen zur 6kologischen Nachhaltigkeit konnen sowohl fiir interne Zwecke (z.B.
Fiir Kontrollzwecke) aber auch fiir externe Zwecke (Nachhaltigkeitskommunikati-
on) genutzt werden. Sinnvoll ist es dabei natiirlich, sich an anerkannte Kriterien
und Methoden zu orientieren. In Osterreich gibt es beispielsweise seit 2007 die
Unternehmensinitiative ECR (Efficient Consumer Response), welche versucht,
allgemein anerkannte Methoden fiir die Messung von Nachhaltigkeitsqualitiat zu
entwickeln. In Osterreich sind rund 100 Unternehmen bei ECR Mitglied, unter
anderem REWE und SPAR. Durch bewusst optimierte Kriterien erlangen Han-
delsunternehmen auch Kostenreduktionen. Einsparungen werden durch recycelte
Substanzen erreicht. Dem ungeachtet miissen aber auch Investitionen in F&E ge-
macht werden. Aktuelle Produktionsstrukturen, aber auch Lieferstrukturen mis-

sen umgestaltet werden.9

Problematisch fiir die Handelsfirmen konnte sein, dass sie sich in ihren Nachhal-
tigkeitsaktivitaten zu sehr auf den 6kologischen Bereich konzentrieren. Sieht man
die Nachhaltigkeit im Kontext der jliingsten historischen Entwicklung, scheint dies
auch plausibel. Die soziale und wirtschaftliche Dimension der Nachhaltigkeit sollte

jedenfalls nicht auBer Acht gelassen werden.

197Vgl. Lebensministerium: Okologische Nachhaltigkeit von Produkten, online unter URL:
http://www.nachhaltigkeit.at/article/articleview/79071/1/25540 (letzter Zugriff 5.1.2010).
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6 AUSGEWAHLTE LEBENSMITTELKONZERNE UND DEREN
BIOMARKEN IN OSTERREICH

Fiir die Untersuchung werden die groBten Handelsunternehmen in Osterreich
ausgewahlt. Bei der Auswahl wurde auf eine Osterreichweite Verbreitung geachtet.

Dazu gehoren:

6.1.1 REWE INTERNATIONAL AG

MIT DEN MARKTEN MERKUR, BILLA, ADEG UND PENNY

Seinen Ursprung nimmt REWE International AG mit Karl Wlaschek, der 1953
eine Diskont-Parfiimerie eroffnete. Das Unternehmen REWE International AG
beschiftigt heute Osterreichweit 37.703 Mitarbeiter. Billa findet man rund 1000
Mal in Osterreich, Adeg 500 Mal, Penny 290-mal und von Merkur gibt es 117

Filialen.

JA!NATURLICH

Ja!Natiirlich ist die hauseigene Bio- Marke von der Osterreichischen
Handelsgruppe REWE. Die Vergabe des Giitesiegels erfolgt in

Abstimmung mit dem AMA-Giitesiegel.?98
Abbildung 6: Ja!Natiirlich Logo99

198 Vgl. Arbeiterkammer: Ja!Natiirlich, online unter URL:
http://arbeiterkammer.com/bilder/d103/JA_Natuerlich.pdf (letzter Zugriff 1.4.2010).
199 Entnommen von: http://www.janatuerlich.at (letzter Zugriff 20.3.2010).
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ECHT BIO

Die Bio Hausmarke von penny markt ist eine weitere Bio- Marke aus dem Hause
REWE und wird nur bei penny markt vertrieben. Die Produkte stammen laut Ho-
mepage aus biologischer Landwirtschaft, man legt Wert auf keinen Einsatz von

chemisch- synthetischen Mitteln und Gentechnikfreiheit.

'0 Abbildung 7: Echt Bio Logo=z°°

6.1.2 SPAR MIT DEN MARKTEN INTERSPAR, EUROSPAR UND SPAR

SPAR wurde in Osterreich 1954 von Hans F. Reisch gegriindet. Die erste Organisa-
tion hatte die Bezeichnung: "Handelsvereinigung SPAR Tirol/Pinzgau". Rund die
Halfte der 1400 SPAR Filialen gehoren heute selbststandigen SPAR Kaufleuten.

NATUR* PUR

SPAR Natur*pur Bio-Produkte obliegen ebenso dem staatlichen Bio-
Kontrollzeichen der Agrarmarkt Austria. Die Priifnummer der

e ankl Kontrollstelle muss auf der Verpackung des Bio- Produkts
w stehen. 201Es gibt bereits iiber 550 Bio Produkte der Marke

Natur*pur.202

Abbildung 8: Natur* pur Logoz°3

200 Entnommen von: www.penny.at (letzter Zugriff 30.3.2010).

201 Vgl. Spar: Was ist bio?, online unter URL:
http://www.spar.at/spar/spar_marken/naturpur/was_ist_bio.htm (letzter Zugriff 1.4.2010).

202 Vgl. Spar: Natur pur, online unter URL: http://www.spar.at/spar/spar_marken/naturpur.htm
(letzter Zugriff 22.3.2010).

203 Entnommen von: http://www.spar.at/ (letzter Zugriff 22.3.2010).
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6.1.3 HOFER

Das Familienunternehmen ALDI wurde 1913 in Essen, Deutschland gegriindet.
1968 erwarb ALDI die von Helmut Hofer gegriindete Filialkette Hofer in Oster-
reich. Hofer ist heute ein erfolgreicher Diskonter. In Osterreich gibt es sieben

Zweigniederlassungen mit iiber 425 Filialen.

ZURUCK ZUM URSPRUNG

Laut Hofer geht die Biomarke Zuriick zum Ursprung
8 weit iiber gesetzliche Richtlinien hinaus.204 Die regionale
' Produktion wird unterstiitzt, biologische Landwirtschaft

wird aber nicht vorausgesetzt.205

Abbildung 9: Zuriick zum Ursprung Logo2°6

NATUR AKTIV

Hofer produziert seit 2003 Bioprodukte und orientiert
sich dabei an die EU-Bio Verordnung 834/2007.
Zusatzlich werden die Produkte von den ARGE Bio-
Regionen kontrolliert. Es gelten die EU_VO 2092/91 und

OLK 8a. Produkte, die in Osterreich produziert wurden,
werden  zusdtzlich mit dem AMA  Biosiegel

ausgezeichnet.207

Abbildung 10: Natur aktiv Logoz°8

204 Vgl. Hofer: Bio Qualitdt bei Hofer, online unter URL:
http://www.hofer.at/at/html/product_range/15149.htm?WT.z_src=main (letzter Zugriff
12.4.2010).

205 Vgl. Glanzl, S. 205.

206 Entnommen und verdndert von www.hofer.at (letzter Zugriff 22.3.2010).

207 Vgl. Glanzl, S. 199.

208 Entnommen und verandert von www.hofer.at (letzter Zugriff 22.3.2010).
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6.1.4 ZIELPUNKT GMBH & Co KG MIT ZIELPUNKT

1976 wurden die ersten Zielpunkt Filialen eroffnet. Zielpunkt besitzt aktuell rund

310 Filialen in Osterreich und gehort zur Unternehmensgruppe Tengelmann.

B10 B10

BioBio-Produkte sind mit dem EG-Oko-Siegel markiert

B IO BIO und orientieren sich ebenfalls an den EU-Richtlinien fiir

BIO PRODUKTE FUR ALLE

Bioprodukte.

Abbildung 11: BioBio Logoz°9

Es gibt in etwa 100 BioBio-Produkte im Sortiment von Zielpunkt. Gepriift werden
die Produkte einerseits durch interne, andererseits aber auch durch externe

Priifer. Die EG Kontrollstelle und Nummer steht auf jeder Verpackung.2:°

6.1.5 LIDL MIT LIDL

In den 70er Jahren wurde die erste Lidl Filiale in Ludwigshafen, Deutschland
eroffnet. Seit den g9oer Jahren expandiert das Unternehmen. Seit 1998 gibt es Lidl

in Osterreich mit iiber 180 Filialen.

209 Entnommen von www.zielpunkt.at (letzter Zugriff 23.3.2010).
210 Vgl, Zielpunkt: Fragen und Antworten, online unter URL:
http://www.zielpunkt.at/BioBioFragenundAntworten_ 33-16.html (letzter Zugriff 24.4.2010).
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BIOTREND

Die Eigenmarke von Lidl wird nach den Richtlinien der EG-Oko-Verordnung

produziert und kontrolliert.211

. |

s M Abbildung 12: Biotrend Logo2!2
BIOTREND,

21uVg], Lidl: Sortiment Bewusste Erndhrung, online unter URL:
http://www.lidl.at/cps/rde/xchg/SID-ABD1BF22-5087510A/1idl_at/hs.xsl/7198.htm (letzter
Zugriff 22.2.2010).

212 Entnommen von lidl.de (letzter Zugriff 22.2.2010).
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7  QUANTITATIVE UNTERSUCHUNG

7.1 FORSCHUNGSFRAGEN

Es wird vermutet, dass die Lebensmittelkonzerne kein -einheitliches
Nachhaltigkeitskonzept haben. Es wird davon ausgegangen, dass Aspekte der
Nachhaltigkeitskommunikation vermehrt im Bereich der hauseigenen Biomarke
vorzufinden sind. Um die forschungsleitende Fragestellung beantworten zu

konnen, wurden folgende Forschungsfragen herausgearbeitet:

FF1: HABEN DIE LEBENSMITTELKONZERNE IN OSTERREICH EIN

UNTERNEHMENS- ODER MARKTZENTRIERTES NACHHALTIGKEITSKONZEPT?

Hi1.1: Die Lebensmittelkonzerne konzentrieren sich mit der
Nachhaltigkeitskommunikation  stark auf einen  bestimmten

Marktbereich (den Bereich der eigenen Biomarke).

Hi1.2: Die Lebensmittelkonzerne konzentrieren sich mit ihrem

Nachhaltigkeitskonzept stark auf den andere Bereiche.

FF2: IST DIE NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION MIT IHREN DREI

DIMENSIONEN AUSGEGLICHEN?

H2.1: Ja, man erkennt zumindest eine gewisse Ausgeglichenheit

H2.2: Nein, es ist keine Ausgeglichenheit der drei Dimensionen zu

erkennen.
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FF3: UM EIN UMFASSENDES BILD DER NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION
IN EINEM UNTERNEHMEN ZU ERHALTEN, MUSSEN SOWOHL POSITIVE- ALS
AUCH NEGATIVE PUNKTE NACH AUBEN KOMMUNIZIERT WERDEN.
KOMMUNIZIEREN DIE UNTERNEHMEN IN ITHREN BERICHTEN AUCH NEGATIVE

PUNKTE?

H3.1: Es werden sowohl positive- als auch negative Punkte thematisiert.

H3.2: Es werden hauptsachlich positive Punkte thematisiert.

FF4: WIRD IN DER NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION MIT EMOTIONALEM

KOMPONENTEN AGIERT?
Hs.1: Ja, es werden emotionale Aspekte mit inhaltlichen kombiniert

Hs.2: Nein, die Nachhaltigkeitskommunikation ist vorwiegend sachlich.

FF5: WERDEN BEI DEN JEWEILIGEN UNTERNEHMERISCHEN

NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATIONEN STAKEHOLDER INTEGRIERT?

H6.1: Stakeholder werden bei der Nachhaltigkeitskommunikation

beriicksichtigt und einbezogen.

H6.2: Es ist nicht erkenntlich, dass Stakeholder beriicksichtigt wurden.

FF6: UBER WELCHE BIOSIEGEL WIRD BEI DEN ARTIKELN BERICHTET?

H7.1: Es wird hauptsichlich von anerkannten Biosiegeln berichtet.

H7.2: Artikel werden hauptsidchlich mit dem hauseigenen Siegel in

Verbindung gebracht.
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7.2 VERGLEICHENDE INHALTSANALYSE

Um die Forschungsfragen beantworten zu konnen, wird eine vergleichende,
quantitative Inhaltsanalyse durchgefiihrt werden. Die
Nachhaltigkeitskommunikation der Lebensmittelkonzerne wird auf bestimmte
Merkmale untersucht. Dazu werden Kategorien mittels Theorie erstellt, welche
Nachhaltigkeitsfaktoren umfassen. Durch die Inhaltsanalyse erhidlt man
Informationen iiber verschiedene Kommunikationsinhalte. Es werden in diesem
Fall Texte in Zusammenhang mit Bildern, nach unterschiedlichen Kriterien
untersucht, die zunichst im Kategoriensystem definiert werden (siehe Codebuch
im Anhang). Bei der quantitativen Inhaltsanalyse geht es darum, ,das Auftreten
bestimmter Text-oder Bildmerkmale zu erfassen und zu zdhlen.“2:3 Um zu
Ergebnissen zu kommen, wurde das Statistikprogramm ,R“ verwendet und die

Ergebnisse wurden mittels Haufigkeitstabellen und Kreuztabellen ermittelt.

Die Entscheidung, als Methodik die Inhaltsanalyse zu wahlen erscheint in Bezug
auf die schriftlichen Berichte am plausibelsten. Die Auswahleinheiten stellen
die jeweiligen Webseiten der Unternehmen dar. Es wurde bewusst
entschieden, von jedem Unternehmen nur die erste Haupthomepage zu
untersuchen, um im Rahmen des Moglichen zu bleiben. Folgende
Homepages wurden untersucht:

-  www.merkur.at,

- www.billa.at,

- www.penny.at,

-  www.adeg.at,

- www.spar.at,

-  www.hofer.at,

- www.lidl.at,

213 Ebster, Claus; Stalzer, Lieselotte: Wissenschaftliches Arbeiten fir Wirtschafts- und Sozialwis-
senschaftler. Wien: Facultas Verlag, 2003, S. 225.
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-  www.zielpunkt.at.

Merkur, Billa, Penny und Adeg gehéren zur REWE. Sie wurden jedoch in
der Untersuchung nicht als eine Einheit untersucht, da alle der oben ge-

nannten eine eigene Kommunikationsabteilung haben.

Einzelne Artikel iber Nachhaltigkeit und dazugehorige Bilder/Tabellen

stellen die Analyseeinheit dar. Grundsétzlich wird bei den Artikeln codiert:

- Headline
- Subline

- Lead

- Bildtext

- Bild

Das heif3it, dass der gesamte Artikel codiert wird, zumindest wenn er eines der Auf-

greifkriterien erfiillt.

Mit Moglichkeit werden die Webseiten in der Sitemap- Ansicht untersucht, da so
die Gefahr verringert werden kann, Seiten zu tibersehen, die codiert werden soll-
ten. Es wird jeder Artikel der Website vollstiandig gelesen, erst nachdem erkannt
wird, ob der Artikel zur Stichprobe gehort, wird dieser codiert. Wird der Artikel als

codierbar eingestuft, werden zunachst die formalen Merkmale des Artikels codiert.

Allgemein gilt, dass Werbungen / Inserate, Gewinnspiele, Videos usw. nicht co-
diert werden. AuBerdem auch keine anmeldungspflichtigen Seiten. Der Untersu-

chungszeitraum war auf April und Mai 2010 begrenzt.

Innerhalb der quantitativen Inhaltsanalyse gibt es 4 bedeutende Verfahren: die
Haufigkeitsanalyse, die Valenzanalyse, die Intensitatsanalyse und die Kontingenz-

analyse.24 Fiir diese Untersuchung sind die Haufigkeitsanalyse, die Valenzanalyse

214 Ebster / Stalzer, S. 224f.
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und die Frequenzanalyse von Bedeutung. Nachdem der Pretest durchgefiihrt wur-
de, wurden kleine Anderungen vorgenommen, da erkannt wurde, dass manch In-

dikatoren nicht zielfithrend waren.
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7.3 ERGEBNISSE

Zu Beginn werden hier grundlegende Ergebnisse vorgestellt, welche sich nicht aus-
schlieBlich auf die Hypothesen dieser Arbeit beziehen. Sie konnen jedoch dabei
helfen, ein besseres Verstandnis fiir die Auswertung und eine Einfiihrung in die

Untersuchung zu erlangen.

Insgesamt wurden 645 Artikel untersucht, welche spezifisch auf nachhaltiges

Handeln auf den Homepages der Unternehmen erkannt wurden.

Haufigkeit der Unternehmen

50
a5 46,36
40
- 35 m Merkur
= 30 )
[ 23,57 g
g 25 ; Billa
n-,_.: 20 H Penny
1o [ 744 7,75 2% mAdeg
1,55 4,19
B 2w RS e
N m Hofer
S N = So & - .
‘@/&1—0 ‘bb QJQQ ?,?}Q’ Q‘b Qé\ \Q&‘\é A ® Zielpunkt
¥ Lidl
Unternehmen

Abbildung 13: Haufigkeit der Unternehmen

46,36 Prozent weist die Homepage von Spar am meisten Texte in Zusammenhang
mit Nachhaltigkeitsthemen auf. Billa ist auf Platz 2 mit 152 nachhaltigkeitsspezifi-

schen Texten. Folgend eine klare Ubersicht iiber alle Unternehmen in der Tabelle:
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Haufigkeit der Unternehmen

in Zahlen |in Prozent
Merkur 48 7,44
Billa 152 23,57
Penny 10 1,55
Adeg 27 4,19
Spar 299 46,36
Hofer 50 7,75
Zielpunkt 24 3,72
Lidl 35 5,43
gesamt 645 100

Tabelle 2: Hiufigkeit der Unternehmen

Hofer und Merkur befinden sich mit rund 50 Artikeln im Mittelfeld. Penny Markt

ist mit Adeg, Lidl und Zielpunkt Schlusslicht: Auf diesen Homepages findet man

deutlich weniger nachhaltigkeitsspezifische Themen als bei den anderen Web-

Seiten.
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OKONOMISCHE DIMENSION

Teilt man die drei Dimensionen, bemerkt man bevorzugte Themen, welche insge-
samt haufiger vorkommen als andere. Themen verbunden mit Innovation kom-
men rund 24,5-mal (in Prozent) vor. Zudem werden bei der wirtschaftlichen Di-
mension 27,4-mal Themen in Verbindung mit Kooperationen in den Mittelpunkt
gestellt. Auch kamen Themen in Verbindung mit Transparenz haufig vor. Positiv
anzusehen ist, dass immerhin 22,1 Prozent der Artikel sich mit mehreren der 6ko-

nomischen Themen beschiftigen.

Okonomische Nachhaltigkeit insgesamt

in Zahlen | in Prozent

Innovationen 51 24,5
Rankings, Auszeichnungen 13 6,3
langfristige Unternehmensziele 4 1,9
Einstellung von Produkten, Verfah-

ren, die der Gesundheit/Umwelt 7 3,4
schaden

umweltvertragliche Produktion 7 3,4
Transparenz 22 10,6
langfristige Kooperationen mit

Unternehmen, Organisationen, 57 27,4
Personen...

mehrere verbunden 46 22,1
erwahnt 1 0,5
gesamt 208 100

Tabelle 3: Okonomische Nachhaltigkeit insgesamt
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In folgendem Diagramm sieht man grafisch dargestellt die Tendenzen zur Auftei-

lung zu den 6konomischen Themen:

Okonomische Dimension
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Abbildung 14: Okonomische Dimension
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OKOLOGISCHE DIMENSION

Bei den okologischen Themen wird klar ersichtlich, dass mit 24,19 Prozent am
haufigsten ein Schwerpunkt auf nachhaltige Produkte gelegt wird. In absoluten
Zahlen sind das 256 Artikel. Auf Platz 2 kommen mehrere Themen miteinander in
einem Artikel verbunden mit 6,2 Prozent. An dritter Stelle wird mit 5,27 Prozent

oft die Regionalitdt der Produkte betont.

Okologische Dimension
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Abbildung 15: Okologische Dimension
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SOZIALE DIMENSION

27,44 Prozent aller Artikel in der sozialen Kategorie befassten sich ausschlieflich
mit der Forderung von nachhaltigen Themen. Dabei wurde vorwiegend auf eine
gesunde Erndhrung ohne Bezug auf Produkte berichtet. Das zweite groe Themen-
gebiet der sozialen Dimension ist die Aus-und Weiterbildung der Mitarbeiter. Es
wird mit 18, 6 Prozent deutlich hervorgehoben, welchen Stellenwert die Mitarbei-
ter haben. Spenden (5,58 Prozent) und Artikel iiber eigene Produkte, die fiir die
Gesundheit (6,98 Prozent) gut sind, kommen auBerdem vor. 15, 8 Prozent der so-

zialen Artikel fokussieren mehrere Themen dieser Kategorie.

Soziale Dimension

30

27,44

Prozent

Abbildung 16: Soziale Dimension
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WORTANZAHL

Der Umfang der Artikel wurde mit der Anzahl der Worter berechnet, da es auf den
Webseiten unterschiedliche Formatierungen gibt. Die Worter wurden in vier Kate-
gorien unterteilt, um eine bessere Ubersicht zu gewihrleisten. Artikel mit einer
Wortanzahl zwischen 1 und 100 stellen die erste Kategorie dar, 101 bis 500 Worter
bilden die zweite Kategorie, 501-1000 Worter die dritte Kategorie und ab 1001
wird die vierte Kategorie kodiert.

Die zweite Kategorie kam mit 58,9 Prozent am haufigsten vor. Wie bei einer Onli-

ne-Website zu erwarten war, kam die letzte Kategorie seltener vor.

Mit einem P-Wert von 0,993 kann man keinen signifikanten Zusammenhang zwi-

schen dem Umfang der Artikel und den Unternehmen feststellen.

Umfang der Artikel
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Abbildung 17: Umfang der Artikel
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30

Prozent

Umfang und Nachhaltigkeit
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Dimensionen der Nachhaltigkeit

Abbildung 18: Umfang und Nachhaltigkeit

Vergleicht man die Dimensionen der Nachhaltigkeit mit der Textlange so sieht

man dass alle Hochsignifikant sind und somit der Zufall ausgeschlossen werden

kann.
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Folgend wird die explizite Auswertung hinsichtlich der Beantwortung der Hypo-

thesen und Forschungsfragen dargestellt.

FF1: HABEN DIE LEBENSMITTELKONZERNE IN OSTERREICH EIN UNTER-

NEHMENS- ODER MARKTZENTRIERTES NACHHALTIGKEITSKONZEPT?

Es galt als erstes herauszufinden, ob die Konzerne sich bei ihrer Nachhaltigkeits-

kommunikation auf einen bestimmten Bereich konzentrieren. Uberraschenderwei-

se wurden deutlich mehr Artikel nicht im Bereich der hauseigenen Biomarke co-

diert.
Haufigkeit von Konzept
in Zahlen | in Prozent
Biobereich 69 11
andere Bereiche 576 89
gesamt 645 100

Tabelle 4: Haufigkeit von Konzept

Insgesamt wurden 89 Prozent der Artikel nicht in Zusammenhang mit Bio erfasst.

11 Prozent wurden im Biobereich erfasst.

100

Haufigkeit von Konzept
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Abbildung 19: Hiufigkeit von Konzept
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Merkur (1,4 Prozent), Billa (3,72 Prozent), Spar (4,19 Prozent) und auch Ho-
fer(0,93 Prozent) richten ihre Nachhaltigkeitskommunikation nach auBen haufiger

auch im Bereich der eigenen Biomarke aus.

Haufigkeit von Konzept bei Unternehmen
45
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Abbildung 20: Hiufigkeit von Konzept bei Unternehmen

Aufgrund dieses Ergebnis kann Hypothese 1.2 verifiziert werden: Die untersuchten
Lebensmittelkonzerne konzentrieren sich mit ihrem Nachhaltigkeitskonzept stark
auf den Unternehmensbereich. Gleichzeitig muss Hypothese 1.1 falsifiziert werden,
die Lebensmittelkonzerne konzentrieren sich mit ihrer Nachhaltigkeitskommuni-

kation nicht starker auf den Biobereich.

Statistisch gesehen wurde zudem eine hohe Signifikanz ermittelt, untersucht man
den Zusammenhang zwischen dem Marktbereich und den Unternehmen, be-

kommt man einen P-Wert von 0,0018.
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FF2: IST DIE NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION MIT IHREN

DREI DIMENSIONEN AUSGEGLICHEN?

Um die zweite Forschungsfrage beantworten zu konnen, wurden zunachst die
Nachhaltigkeitsdimensionen genauer untersucht. Uberraschenderweise wurde
insgesamt auf Themen der sozialen Nachhaltigkeit der groBte Fokus mit 46,36
Prozent gelegt. Mehrere Dimensionen wurden auB8erdem sehr haufig (45,27
Prozent) miteinander verbunden. Themen der 6kologischen Nachhaltigkeit
kamen einzeln 44 mal vor, das Schlusslicht mit 1,55 Prozent bildet die

okonomische Nachhaltigkeit.

Nachhaltigkeitskonzepte
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15 Nechhaltigkeit
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0 — T T T 1
Okonomische  Okologische Soziale mehrere
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Konzept

Abbildung 21: Nachhaltigkeitskonzepte



Es wird schnell erkannt, dass eine Ausgeglichenheit der drei Dimensionen, welche
in der Theorie oft gefordert wird, in der Nachhaltigkeitskommunikation der
untersuchten Unternehmen nicht gegeben ist. Obwohl zumindest ein Anfang ist,
dass zumindest knapp mehr als die Halfte aller Artikel mehrere Dimensionen

aufweisen.

Haufigkeit unters. Nachhaltigkeitskon-
zepte

in Zahlen | in Prozent
Okonomische Nachhaltigkeit 10 1,55
Okologische Nachhaltigkeit 44 6,82
Soziale Nachhaltigkeit 2099 46,36
mehrere verbunden 202 45,27
gesamt 645 100

Tabelle 5: Haufigkeit unters. Nachhaltigkeitskonzepte
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OKONOMISCHE DIMENSION

Untersucht man die drei Dimensionen jeweils fiir sich, wird ebenso festgestellt,
dass bestimmte Thematiken haufiger vorkommen als andere. So findet man bei
der 6konomischen Dimension bei Spar ein groBeres Vorkommen der Themen In-
novation und Kooperationen (mit jeweils 4,96 Prozent), aber im Gegensatz zu den
anderen Unternehmen auch im Bereich Auszeichnungen. Penny, ebenso wie Adeg
weisen kaum 6konomische Themen in ihren Online-Artikeln auf. Zielpunkt setzt
bei seinen Artikeln einen groBeren Schwerpunkt auf Kooperationen (1,86 Pro-

zent):

Okonomische Dimension

4,96 4,96

m Innovation

m Auszeichnungen

O langfristige
Unternehmensziele
m Einstellung von Produkten

Prozent

m umweltvertragliche
Produktion
Transparenz

m Kooperationen

Unternehmen

Abbildung 22: Okonomische Dimension
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Nachfolgend die gesamte Kreuztabelle der okonomischen Dimension mit den

Unternehmen in Zahlen und Prozent:

Okonomische Dimension im Vergleich
Inno- . Aus- Unter- .| Einstellung umw e!t— Trans- Ko?- mehrere Er-
vation zeichnunge | nehmenszi von Produkten vertragh.c he parenz peratione verbunden | wihnung
n ele Produktion n
Merkur In Zahlen 5 0 1 1 3 0 4 2 0
In Prozent 0,78 0 0,16 0,16 0,47 0 0,62 0,31 0
Billa In Zahlen 8 0 2 1 3 7 1 4 0
In Prozent 1,24 0 0,31 0,16 0,47 0 0,62 0,62 0
Penny In Zahlen 1 0 0 0 0 0 0 0 0
In Prozent 0,16 0 0 0 0 0 0 2 0
Adeg In Zahlen 0 0 0 0 0 0 2 0 0
In Prozent 0 0 0 0 0 0 0,31 0 0
Spar In Zahlen 32 11 1 4 1 6 32 20 1
In Prozent 4,96 1,71 0,16 0,62 0,16 0,93 4,96 3,1 0,16
Hofer In Zahlen 4 2 0 0 0 4 5 12 0
In Prozent 0,62 0,31 0 0 0 0,62 0,78 1,86 0
Zielpunkt |InZahlen 0 0 0 0 0 1 12 0 0
In Prozent 0 0 0 0 0 0,16 1,86 0 0
Lidl In Zahlen 1 0 0 1 0 4 1 8 0
In Prozent 0,16 0 0 0,16 0 0,62 0,16 1,24 0

Tabelle 6: Okonomische Dimension im Vergleich
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OKOLOGISCHE DIMENSION

Bei den ausgewahlten 6kologischen Themen wird bei vielen Unternehmen deut-

lich, dass ein Schwerpunkt auf 6kologische Produkte gelegt wird. Die Unterneh-

men schreiben im Vergleich zu den anderen Themen haufiger in dieser Kategorie.

Spar widmet 78 Artikel ausschlieBlich dieser Thematik, Billa 33 Artikel und Mer-

kur 24.
Okologische Dimension im Vergleich
S.trengere Umwelt- Okologische | Kontrolle Regional- 0.k o mehrere ver- | Erwih-
Einhaltung hut Verpackunge (d. Produkt- it logische bunden nun:
als Gesetz schutz n ion ! Produkte u ung

Merkur |in Zahlen 1 0 0 2 24 3 2
In Prozent 0,16 0,31 0 0 0,31 3,72 0,47 0,31

Billa in Zahlen 4 3 2 1 5 33 3 6
In Prozent 0,62 0,47 0,31 0,16 0,78 5,12 0,47 0,93

Penny in Zahlen 0 0 0 0 1 3 0 0
In Prozent 0 0 0 0 0,16 0,47 0 0

Adeg in Zahlen 0 0 0 0 1 0 1 2
In Prozent 0 0 0 0 0,16 0 0,16 0,31

Spar in Zahlen 0 12 0 0 21 78 22 17
In Prozent 0 1,86 0 0 3,26 12,09 3,41 2,64

Hofer in Zahlen 4 2 0 0 1 10 10 0
In Prozent 0,62 0,31 0 0 0,16 1,55 1,55 0

g:ﬁl.kt in Zahlen 0 1 0 0 3 2 0 0
In Prozent 0 0,16 0 0 0,47 0,31 0 0

Lidl in Zahlen 0 0 0 0 0 6 1 1
In Prozent 0 0 0 0 0 0,93 0,16 0,16

Tabelle 7: Okologische Dimension im Vergleich
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Auf dem Diagramm wird grafisch noch einmal deutlich, wie zentral Themen rund

um okologische Produkte bei den Unternehmen sind. Daneben erkennt man (be-

sonders bei SPAR) eine Konzentration auf die Gebiete Umweltschutz und Regio-

nalitdt.

Prozent

Okologische Dimension

12,09
12
8
5,12
372 3.26 [ 062
4 ! ‘\
0,78 lf’.ﬁ 155
L 0,93
& 047 I 0,31
O “_.—r. T - T - T - - I
S A e 2 o = >
\S\d:{- & Qé&\ & R Q‘é \QQ(‘ 3
&
A3

Unternehmen

u Strengere Emhaltung als Gesetz

B Umweltschutz, Recyeling
Okologische Verpackungen

1 Kontrolle d. Produktion

® Regionalitat

Okologische Produkte

Hypothese 1.1 wurde falsifiziert: Es kommen nicht mehr Artikel in Bezug auf

Abbildung 23: Okologische Dimension

Nachhaltigkeit im Bereich der hauseigenen Biomarke vor. Andererseits kann man

aber feststellen, dass bei den 0kologischen Themen am haufigsten Artikel in Ver-

bindung mit nachhaltiger bzw. 6kologischer Produktion codiert wurden.

84



Soziale Dimension
20

m Partizipation
18

1 15,81 m Faire Entlohnung
14 m Gesundheit (Produktbezogen)
12 10,39 Sozialeinrichtungen

10

Prozent

® Beziehung zu Gruppen

™

m Kinderarbeit [ Zwangsarbeit

4 186 w Aus-und Weiterbildung
2 14 14 124 1,55 |
037 031 . ) N
o T . I o - -lj ‘ - . m Sichem von Arbeitsplitzen
Merkur Billa Penny Adeg Spar Hofer  Zielpunki Lidl gesellschaftliche Belange
m Sponsoring
Unternehmen u Motivation

u Spenden

Bewusstsein nachhaltige Themen

Abbildung 24: Soziale Dimension

Betrachtet man alle drei nachhaltigen Dimensionen so ist die Okonomische mit
einem P-Wert von 3,99e12hoch Signifikant in Bezug zu den Unternehmen. Bei der
okologischen Dimension kann aufgrund des P-Wertes von 0,018 ebenfalls auf kei-
nen zufilligen Zusammenhang geschlossen werden. Eine Abhangigkeit der Unter-
nehmen von der Sozialen Dimension muss eher verworfen werden da der P-Wert

0,599 betragt.
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Abbildung 25: Gewichtung

Die Aussagekraft dieses Modells wird auch durch die Gegeniiberstellung der Ge-
wichtung in Bezug zu den Standartisiertenfehlern unterstiitzt, da die Datenpunkte
mit hoherer Gewichtung nur einen kleineren Fehler aufweisen und somit das Mo-
dell nur minimal beeinflussen. Siehe Abb. 25. Auch wenn die Soziale Dimension
einen hohen P-Wert hat, sollte sie nicht aus dem Modell gestrichen werden da

sonst das gesamte Modell darunter leidet.

86



FF3: Um ein umfassendes Bild der Nachhaltigkeitskommunikation in einem Un-

ternehmen zu erhalten, miissen sowohl positive- als auch negative Punkte nach

auBen kommuniziert werden. Kommunizieren die Unternehmen in ihren Artikeln

auch tiber negative Punkte?

Wie erwartet, war nur ein geringer Anteil aller Artikel selbstkritisch. Von 645 Arti-

keln kamen in 10 Artikeln zum Beispiel Eingestandnisse, Dinge in der Vergangen-

heit nicht optimal gelost zu haben oder bestimmte Prozesse noch optimierbar wa-

ren, vor.

Kreuzt man die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit mit der Wertigkeit der Arti-

kel, erkennt man keinen signifikanten Zusammenhang.

Wertung in den Dimensionen
positiv
positiv | und nega-
tiv

Okonomisch |in Zahlen 10 0
in Prozent 1,55 0

Okologisch |in Zahlen 43 1
in Prozent 6,67 0,16

Sozial in Zahlen 299 0
in Prozent 46,36 0

‘I:ill;flerf(‘laen in Zahlen 283 9
in Prozent 43,88 1,4

gesamt in Zahlen 635 10
in Prozent 98,46 1,56

Tabelle 8: Wertung in den Dimensionen
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Wertungin den Dimensionen
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Abbildung 26: Wertung in den Dimensionen

Mit einem P-Wert von 0,03 kann nicht ausgeschlossen werden dass die Wertung
und die Unternehmen von einander abhéngig sind. Mit 1,4 Prozent wurden mitun-
ter selbstkritische Artikel am haufigsten bei jenen Artikeln gefunden, bei denen
inhaltlich mindestens ein Schwerpunkt auf zwei der drei Dimensionen gelegt wur-
de. Diese selbstkritischen Artikel teilen sich auf Merkur (0,5 Prozent), Billa (0,6

Prozent) und Spar (0,5 Prozent) auf.
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Abbildung 27: Wertung Unternehmen

H positiv

m positiv und negativ
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FF4: Wird in der Nachhaltigkeitskommunikation mit emotionalem Komponenten

agiert?

Fiir die vierte Forschungsfrage wurde erfasst, ob dem Text ein oder mehrere Bilder

anhangen (auch Hintergrundbilder). 93,6 Prozent aller Artikel hatten ein bzw.

mehrere Bilder.

Emotionalitat
in Zahlen | in Prozent
Bild 604 93,6
kein Bild 41 6,4
gesamt 645 100

Tabelle 9: Emotionalitit

Es wurde kein Zusammenhang zwischen den Bildern und dem Unternehmen fest-

gestellt, ebenso auch kein signifikanter Zusammenhang zwischen den Bildern und

der Nachhaltigkeit.

Prozent

Emotionalitat bei Unternehmen

44,5

= Bild

® kein Bild

22,2

¥ : S & o -
L

Unternchmen

Abbildung 28: Emotionalitiit bei Unternehmen
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Emotionalitiat bei Unternehmen

Bild |kein Bild
Merkur in Zahlen 40 8
in Prozent 6,2 1,2
Billa in Zahlen 143 9
in Prozent 22,2 1,4
Penny in Zahlen 8 2
in Prozent 1,2 0,3
Adeg in Zahlen 27 0
in Prozent 4,2 0,0
Spar in Zahlen 287 12
in Prozent 44,5 1,9
Hofer in Zahlen 50 0
in Prozent 7,8 0,0
Zielpunkt in Zahlen 14 10
in Prozent 2,2 1,6
Lidl in Zahlen 35 0
in Prozent 5,4 0,0

Tabelle 10: Emotionalitiat bei Unternehmen

Spar, Zielpunkt, Billa und Merkur weisen am meisten Artikel ohne Bilder auf.
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ein Stakeholder integriert?

FF5: Wird bei der jeweiligen unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation

Uberraschenderweise wurde in mehr als der Hilfte aller Artikel zumindest ein Sta-

keholder erwahnt. Lediglich bei 31,6 Prozent wurde nicht sichtlich eine An-

spruchsgruppe erwihnt.

Stakeholder
in Zahlen in Prozent
ja 441 68,4
nein 204 31,6
gesamt 645 100

Tabelle 11: Stakeholder

Es wurde eine hohe Signifikanz festgestellt, wenn man die Abhangigkeit zwischen

der Haufigkeit der Stakeholder und der Nachhaltigkeit untersuchte (P-Wert

0,00047). Ebenso kann auch bei der Haufigkeit der Stakeholder und den unter-

suchten Unternehmen der Zufall ausgeschlossen werden (P-Wert 0,0023).

100

Stakeholder

68,4

Prozent

ja nein

Stakeholder

Hja

H nein

Abbildung 29: Stakeholder
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FF6: BESITZEN DIE LEBENSMITTEL DER UNTERNEHMEN EIN ANERKANN-
TES BIOSIEGEL?

Forschungsfrage 6 ist insofern interessant fiir diese Arbeit, da eine Hypothese ist,

dass Nachhaltigkeitsthemen haufiger im Bereich der eigenen Biomarke vorzufin-

den sind. Es wurde bei jedem Artikel untersucht, in welchen Zusammenhang tiber

Biosiegel kommuniziert wird. Bei 38, 8 Prozent aller Artikel waren Biosiegel nicht

das Thema. Die hauseigene Biomarke oder private Biosiegel waren bei 23,1 Pro-

zent Thema. Interessanterweise wurde bei 31,8 Prozent der Artikel, welche sich

mit Bioprodukten beschiftigten, gar kein Biosiegel im Text ersichtlich. Vom Staat

anerkannte Biosiegel (zum Beispiel das Biosiegel der AMA) wurden in 3,7 Prozent

aller Artikel wahrgenommen und 2,6 Prozent der Texte verbanden die hauseigene

mit dem staatlich anerkannten Siegel.

Biosiegel
in Zahlen |in Prozent

Ja 24 3,7
Nein 205 31,8
Eiilxlzsa?egene Biomarke und 149 23,1
nicht Thema 250 38,8
anerkannte und hauseigene 17 2.6
Marke

gesamt 645 100

Tabelle 12: Biosiegel
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Daraus konnte der Schluss gezogen werden, dass es sich bei vielen Texten tiber

Bioprodukte nicht um 6kologisch angebaute Produkte handeln konnte. Oder aber

wurde nicht darauf geachtet, bei bestimmten Artikeln einen Bezug zum Siegel her-

zustellen.
o
Biomarke
50
45 mJa
40
2 ¥ 38,8
g 35 m Nein
£ 20
A 15 23,1
13 3,7 2,6 }];guseiglfne .
2 iomarke un
private
Ja Nein hauseigene nicht anerkannte nicht Thema
Biomarke Thema und
und private hauseigene
Marke m anerkannte und
hauseigene Marke
Biomarke

Abbildung 30. Biomarke

Kreuzt man die unterschiedlichen Dimensionen mit der Kategorie der Biosiegel,

erkannt man in allen Bereichen eine Signifikanz, vor allem eine hohe bei der 6ko-

logischen und 6konomischen Dimension.
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4,5 Prozent aller Artikel im Bereich Innovation, welche tiber das Thema Bio auf
unterschiedliche Arten berichteten, nannten kein Biosiegel. Hingegen wurden 3,1
Prozent der privaten oder hauseigenen Marken in Zusammenhang mit Innovation
genannt. Anerkannte wurden im gleichen Zusammenhang gar nicht erwahnt. Fol-

gend ein Uberblick iiber die gesamte Kreuztabelle:

Biosiegel und Okonomische Dimension
an- keine . . . an-
erkannte |Erwihnu private Bio- |nicht erkannte
Biosiezel |n siegel Thema |und
8 8 private
Innovation in Zahlen 0 29 20 1 1
in Prozent 0 4,5 3,1 0,16 0,16
A ichnun- |.
uszeichnu in Zahlen
gen 0 7 4 1 1
in Prozent 0 1,09 0,62 0,16 0,16
langfristige
Unternehmens |in Zahlen
ziele 0 2 1 1 0
in Prozent 0 0,31 0,16 0,16 0
Einstellun; .
lnsPe :; lg(t o [ Zahlen
von Produkte! 0 2 2 3 0
in Prozent 0 0,31 0,31 0,47 0
umwelt-
vertrigliche in Zahlen
Produktion
2 1 3 1 0
in Prozent 0,31 0,16 0,47 0,16 0
Transparenz |in Zahlen 4 10 3 3 )
in Prozent 0,62 1,55 0,47 0,47 0,31
Ko- .
" in Zahlen
operationen 2 30 3 16 1
in Prozent 0,31 4,65 1,24 2,48 0,16
mehrere .
in Zahlen
verbunden 1 21 16 5 3
in Prozent 0,16 3,26 2,48 0,78 0,47
Erwihnung in Zahlen 0 1 0 0 0
in Prozent 0 0,16 0 0 0

Tabelle 13: Biosiegel und Okonomische Dimension
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Biosiegel und Okologische Dimension
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Abbildung 31: Biosiegel und Okologische Dimension

Hier sieht man noch einmal deutlich, dass bei der Rubrik 6kologische/ nachhalti-
ge Produkte am haufigsten privaten Biosiegel vorkommen. Auch die anderen Bio-
siegelkategorien kommen hier haufig vor. Regionalitdt wird nie mit Biosiegel in
Verbindung gebracht. Daraus kann man schlieBen, dass Produkte, die nur als regi-

onal angepriesen werden, nicht aus biologischer Landwirtschaft kommen konnten.
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Biosiegel und Okologische Dimension

an-erkannte (keine private nicht anerkannte
Biosiegel Erwihnung [Biosiegel |Thema und private
Strengere Einhaltung|.
8 8 in Zahlen 1,00 5,00 1,00 1,00 1,00
als Gesetz
in Prozent 0,16 0,78 0,16 0,16 0,16
Umweltschutz in Zahlen 0,00 15,00 0,00 5,00 0,00
in Prozent 0,00 2,33 0,00 0,78 0,00
Okologische .
8 in Zahlen 0,00 1,00 1,00 0,00 0,00
Verpackungen
in Prozent 0,00 0,16 0,16 0,00 0,00
Kontrolle d. .
. in Zahlen 0,00 0,00 0,00 1,00 1,00
Produktion
in Prozent 0,00 0,00 0,00 0,16 0,00
Regionalitit in Zahlen 0,00 34,00 0,00 0,00 0,00
in Prozent 0,00 5,27 0,00 0,00 0,00
Okologische .
& in Zahlen 14,00 24,00 98,00 9,00 11,00
Produkte
in Prozent 2,17 3,72 15,19 1,40 1,71
mehrere verbunden |in Zahlen 0,00 12,00 23,00 0,00 5,00
in Prozent 0,00 1,86 3,57 0,00 0,78
Erwihnung in Zahlen 3,00 8,00 15,00 2,00 0,00
in Prozent 0,47 1,24 2,33 0,31 0,00

Tabelle 14: Biosiegel und Okologische Dimension
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Die Kreuzung der Sozialen Dimension und der Biosiegel zeigt, dass bei der Katego-
rie Faire Entlohnung im Vergleich haufig iiber anerkannte Biosiegel berichtet
wurde. Bei den Themen Aus- und Weiterbildung und Bewusstsein fiir nachhaltige

Themen fordern waren Biosiegel sehr oft gar nicht Thema bzw. wurden nicht er-

wahnt.

Biosiegel und Soziale Dimension
18,29

= anerkannte Biosiegel

m keine Erwihnung

e

= . .

g private Biosiegel

g

=9
m nicht Thema
= anerkannte und private

&

’i"&-&.

soziale Dimension

Abbildung 32: Biosiegel und Soziale Dimension
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8 CoNcLuSIO

Viele Veranderungen sind ausschlaggebend gewesen fiir die Entwicklung der un-
ternehmerischen Nachhaltigkeit und die Kommunikation dariiber. Auch wird sich
die Unternehmensaktivitat in diesem Bereich noch weiter entwickeln. Besonders
Unternehmen im Lebensmittelbereich miissen sensibel mit dieser Thematik um-
gehen: Die Kunden haben durch verschiedene Entwicklungen (vergleiche Kapitel
4) einen Sensibilisierungsprozess erfahren. Lebensmittel sind zudem Produkte, die
einerseits alltaglich und andererseits lebensnotwendig fiir jeden sind. Dadurch
haben viele Menschen regelmaBig direkten Kontakt zu Lebensmittelgeschiften.

Die Anspruchsgruppen bei Lebensmittelunternehmen sind gro3 und inhomogen.

Wie zu erwarten war, war bei allen untersuchten Homepages Nachhaltigkeits-
kommunikation zu finden. Alle Unternehmen beschaftigen sich auf ihren Haupt-
webseiten in anderen Bereichen starker mit Nachhaltigkeitsthemen als in Berei-
chen, in denen iiber die hauseigene Biomarke geschrieben wird. Uberraschend war
diese Feststellung einerseits, da von der Verfasserin angenommen wurde, dass
weit mehr Artikel im Biobereich kodiert werden wiirden. Andererseits muss man
sagen, dass die Unternehmen fiir ihre Biomarken wiederum eigene Websites ha-
ben. Fiir weiterfiihrende Forschungen wire es interessant, die Webseiten der Bio-
marken mit den Hauptseiten der Unternehmen zu vergleichen. Vermutlich wiirde
dabei ein anderes Ergebnis erzielt werden. Im Bereich der 6kologischen Dimensi-
on wurde dessen ungeachtet erkannt, dass mit Abstand bei den meisten Artikeln
iiber 0kologisch angebaute Produkte kommuniziert wurde. Daher kann man sagen,
dass allgemein haufig tiber 6kologisch angebaute Produkte kommuniziert wird
ohne die hauseigene Biomarke zu erwahnen. Betrachtet man die Auswertung in
diesen Hinblick, erkennt man einen Schwerpunkt auf Bioprodukte in der Nachhal-
tigkeitskommunikation. Dass die Stichprobe (n=645) derart groB3 ausfiel, wurde
ebenso nicht erwartet. Die Homepages der Unternehmen sind sehr umfangreich,
und entsprechend grof3 war auch das Gebiet der Nachhaltigkeitskommunikation.

Unternehmen wie Spar und Billa hatten durch ihre besondere Spezialisierung auf
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die Forderung des Bewusstseins fiir Gesundheit mit Abstand mehr Artikel im Ver-
gleich, die sich mit Nachhaltigkeitsaktivitaten beschaftigten. Aber betrachtet man
die Unternehmen einzeln, muss man sagen, dass auch andere Unternehmen viele
spezifischen Artikel hatten: Zum Beispiel befanden sich auf den Seiten von Hofer
und Merkur je rund 50 Artikel, bei Lidl wurden 35 Artikel rund um Nachhaltig-

keitsaktivitaten kodiert.

In der Literatur wird ofters betont, dass es von Bedeutung ist, die 6konomische,
okologische und soziale Nachhaltigkeit gleichermaBen zu behandeln. In der Praxis
sieht dies anders aus: Die Nachhaltigkeitskommunikation mit ihren drei Dimensi-
onen ist nicht ausgeglichen. Man konnte nun behaupten, dass eine willkiirliche
Themenauswahl gegeben ist. Natiirlich kann es auch sein, dass sich die verschie-
denen Unternehmen bewusst auf eine der drei Dimensionen konzentrieren. Au-
Berdem wird kritisiert, dass Unternehmen negative Aspekte bzw. Kritik an Stake-

holder nicht nach au3en kommunizieren wollen.

Wie zu erwarten war, bestatigte sich, dass die Unternehmen kaum negativ kom-
munizieren. Einerseits wird gemeint, dass die Nachhaltigkeitskommunikation da-
durch einseitig dargestellt wird, andererseits ist es aus unternehmerischer Sicht

verstandlich. Man will sich nicht in einem negativen Licht prasentieren.

Es gibt unterschiedliche Gesellschaftsstrategien, jedes Unternehmen, welches sich
verantwortungsbewusst verhalten méchte, wahlt {iblicherweise eine. Welche Stra-
tegien die untersuchten Unternehmen verfolgen, konnte mittels quantitativer Un-
tersuchung nicht eindeutig erkannt werden. Die Grenze zwischen Freiwilligkeit
und gesetzlicher Pflicht konnte im Rahmen dieser Arbeit nicht eindeutig festge-
stellt werden. Man kann jedoch sagen, dass bei allen Unternehmen mehr im Be-
reich der sozialen Nachhaltigkeit und 6kologischen Nachhaltigkeit kommuniziert
wurde. Das ist aus PR-Sicht verstandlich, denn wirtschaftliche Themen sind fiir die
Konsumenten, welche sich auf der Homepage iiber die Produkte informieren wol-
len, vielleicht nicht so interessant wie die anderen 6kologischen und sozialen The-

mengebiete.
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Im Bereich der Biosiegel wurde festgestellt, dass die hauseigenen Biomarken ein
staatlich anerkanntes Siegel besitzen. In der Kommunikation nach auB8en wird dies
nicht oft erwahnt, das hauseigene Siegel steht meist im Vordergrund. Dabei ware
es sinnvoll, haufiger einen Bezug zum Beispiel zum AMA-Bio-Giitesiegel oder dem
EU- Biosiegel herzustellen, da dadurch mehr Vertrauen beim Konsumenten und

auch Glaubwiirdigkeit erzeugt werden konnte.

Insgesamt kann gesagt werden, dass die Handelsunternehmen viele Nachhaltig-
keitsthemen nach auBen kommunizieren. Wobei klar sein muss, dass es viele Arti-
kel gibt, die nicht mit Absicht unter Nachhaltigkeitskommunikation fallen. Zum
Beispiel kann es durchaus sein, dass Themen im Bereich der Aus- und Weiterbil-
dung aus praktischen Griinden fiir das Unternehmen auf der Website stehen. Man
will zukiinftigen Arbeitnehmern einen Beruf im Unternehmen schmackhaft ma-

chen.

Auch haben die meisten Homepages eine eigene Kategorie, die auch mit ,,Nachhal-
tigkeit“ oder ,,CSR“ betitelt wird. Teils findet man diese Themen dann in anderen
Bereichen der Seite wieder, teils aber auch nicht. Es ist diskussionswiirdig, ob
Nachhaltigkeitsthemen isoliert besprochen, oder integriert in allen Bereiche der
Website vorzufinden sein sollten. Am verniinftigsten erscheint der Verfasserin, in
einer Eigenkategorie alle groen Gebiete der Nachhaltigkeitsaktivitaten vorzustel-

len, und diese dann in den verschiedenen Bereichen mit zu integrieren.
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Thema vorkommen, wird 4 codiert. Kommt hingegen nur ein Thema vor, wird (je
nachdem) 1, 2, oder 3 codiert. Wird 1 codiert, codiert man bei Punkt 6 weiter, co-
diert man 2 springt man weiter zu Punkt 7, bei 3 weiter zu Punkt 8.

1 okonomisch

2 okologisch

3 sozial

4 mehrere ver-
bunden

6) Wirtschaftliche Nachhaltigkeit

Codierregel:

Codiert wird jeweils das Thema, auf das der meiste Fokus im Artikel gelegt wird.
Liegt die Gewichtung auf mehrere gleichwertig, wird jedoch 10 codiert, Unter In-
novation wird die Einfiihrung eines neuen Produktes oder Verfahrens verstanden,
zum Beispiel Einfiihrung einer Biomarke. 2 wird codiert, wenn in einem Text an-
gegeben wird, dass das Unternehmen bei Rankings im Nachhaltigkeitsbereich an-

zutreffen ist.



Innovation

2 Rankings/Auszeichnungen

3 langfristige Unternehmensziele (anstatt kurzfristige)

4 Einstellung von Produkten, Verfahren, die der Gesund-
heit/Okologie schaden

5 umweltvertragliche Produktion

7 Transparenz

8 langfristige Kooperationen mit Unternehmen, Organisationen,
Personen...

10 mehrere verbunden

20 Erwiahnung

7. Okologische Nachhaltigkeit

Codierregel:

Codiert wird jeweils das Thema, auf das der meiste Fokus im Artikel gelegt wird.

Liegt die Gewichtung auf mehrere gleichwertig, wird das erste Thema genommen,

dass im Text vorkommt.

1 Strengere Einhaltung als Gesetz

2 Umweltschutz, Recycling




3 Einsparung von Strom, Co2 Reduzierung
4 Anpassung an Zeit, an neue Gegebenheiten
5 Okologische Verpackungen
6 nicht-erneuerbare Rohstoffe ersetzt durch
erneuerbare Rohstoffe
7 regelmiBige Uberpriifung hinsichtlich einer
umweltgerechten Produktion?
8 umweltgerechter Transport/ kurze Transportwege (Regionali-
tat)Urspriinglichkeit
9 Wird versucht die Lebensdauer der Produkte zu verlangern?
10 Okologische/nachhaltige Produkte
11 Es wird ein Schwerpunkt auf mehrere okologische Themen gesetzt. Z.b. 1, 7

9 und 10...

8. Soziale Nachhaltigkeit

Codierregel:

Codiert wird jeweils das Thema, auf das der meiste Fokus im Artikel gelegt wird.

Liegt die Gewichtung auf mehrere gleichwertig, wird das erste Thema genommen,

dass im Text vorkommt.




Partizipation

2 Arbeitszeit

3 Faire Entlohnung

4 Gesundheit (in Verbindung mit Pro-
dukten)

5 Sozialeinrichtungen (auch fiir Mitar-
beiter) unternehmensinternes Ge-
sundheitswesen

6 Beziehung zu gesellschaftlich be-
nachteiligten Gruppen. (z.B. auch
arme StraBenkinder)

7 Gleichberechtigung

8 Kinderarbeit und Zwangsarbeit

9 Betriebsrat

10 Forderung der Mitarbeiter; Aus- und
Weiterbildung

11 Bekampfung der Arbeitslosig-
keit/Sichern von Arbeitsplatzen

12 gesellschaftliche Belange

13 Sponsoringaktivitdaten

14 Motivation

15 Spenden

16 Bewusstsein fiir nachhaltige Themen

fordern (z.B. Gesundheit)




17 mehrere ausfiihrlich

9. Emotionalitat

Codierregel:

Wenn ein oder mehrere Bilder bzw. Tabellen dem Text anhangen, wird 1 codiert.

Gibt es kein Bild, wird 2 codiert.

1 Bild

2 Kein Bild

10. Wertung

Codierregel:

Wenn ein Text keine Kritik vorzuweisen hat, wird 1 codiert. Wird auch auf negative
Aspekte eigener Nachhaltigkeitsaktivitaten eingegangen, wird 2 codiert. (Zum Bei-

spiel: noch nicht erreichte Ziele bei Nachhaltigkeitstatigkeiten)

1 ausschlieBlich positive Nachhaltigkeitskommunikation

2 Positiv und negativ
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11. ANERKANNTE BIOSIEGEL

1 JA
2 NEIN
3 HAUSEIGENE BIOMARKE

UND PRIVATE

4 NICHT THEMA
5 ANERKANNTE UND
HAUSEIGENE

12. Stakeholder

Codierregel:

Wird in einem Text ein Stakeholder erwdahnt, wird 1 codiert. Geht Wird auf eine

Zusammenarbeit mit Stakeholdern niaher eingegangen codiert man 2. 3 wird co-

diert, wenn nicht ersichtlich wird, dass eine Kooperation mit Anspruchsgruppen

existiert.
1 Erwahnung eines Stakeholders
2 Stakeholder

3 keine sichtliche Erwahnung eines Stakeholders

-11 -



AUSWERTUNG

Die Statistikauswertung wurde mit dem Opensource Programm ,,R“ gemacht. An-

bei finden Sie den Code und den Codebogen:

# auswertung Mona Nachhaltigkeit

# Daten Einlesen

library(xlsReadWrite)

daten <- read.xls("C:/Users/Mona/Desktop/bsp.xls")

attach(daten)

# Haufigkeit von Konzept

table(Konzept)
#Haufigkeit der Unternehmen

table(Name.des.U)

# Haufigkeit Nachhaltigkeit
table(Nachhaltigkeit)

# Hauf. Okon.
table(Okonomisch)
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# Hauf. Okol
table(Okologisch)

# Hauf. Sozial

table(Sozial)

# Hauf. Emo

table(Emotionalitat)

# Haufig. Wertung
table(Wertung)

# Haufig Stake.
table(Stakeholder)

# Haufigk. siegl

table(siegl)

# F2 Modell Unternehmen dargestellt durch Okol&Okonomisch&Sozial
Nachhaltigkeit.lm <- Im(Name.des.U ~ Okonomisch + Okologisch + Sozial)

summary(Nachhaltigkeit.lm)

# diagramm zu F2 : schaun ob Modell auch aussagekraftig ist (zeichnungg4)

plot(Nachhaltigkeit.lm)

#F2: Kreuztabellen




table(Name.des.U, Okologisch)
table(Name.des.U, Okonomisch)
table(Name.des.U, Sozial)

# Kreuztabelle mit Umfang

bereich <- ¢(-Inf, 100, 500,1000, Inf)

beschriftung <- c("wenig", "normal", "viel", "sehr viel")

umfang.cut <- cut(Umfang, breaks = bereich, labels = beschriftung)
table(umfang.cut, Nachhaltigkeit)

table(umfang.cut, Name.des.U)

#P-werte zu Kreuztabelle
umfang.lm <- Im(Name.des.U ~ Umfang)

summary(umfang.lm)

#F1: Haufigkeit und P-Wert mit Konzept vs Unternehmen
table(Name.des.U, Konzept)
Konzept.lm <- Im(Name.des.U ~ Konzept)

summary(Konzept.lm)

#F3: P-wert Wertung

table(Nachhaltigkeit, Wertung)

Wertung.lm <- Im(Nachhaltigkeit ~ Wertung)
summary(Wertung.lm)

table(Name.des.U, Wertung)

Wertung2.lm <- Im(Name.des.U ~ Wertung)

summary(Wertung2.Im)
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#F4 Emotionalitat

table(Name.des.U, Emotionalitat)

Emo1.lm <- Im(Name.des.U ~ Emotionalitit)
summary(Emo1.Im)

table(Nachhaltigkeit, Emotionalitat)

Emo2.lm <- Im(Nachhaltigkeit ~ Emotionalitat)

summary(Emo2.Im)

#F5: Stakeholder

table(Name.des.U , Stakeholder)

Stake1.lm <- Im(Name.des.U ~ Stakeholder)
summary(Stake1.Im)

table(Nachhaltigkeit , Stakeholder)

Stake2.lm <- Im(Nachhaltigkeit ~ Stakeholder)

summary(Stake2.lm)

#F6
table(Okologisch, siegl)
siegl.lm <- Im(Okologisch ~ siegl)

summary(siegl.lm)

#F6
table(Okonomisch, siegl)
siegl2.Im <- Im(Okonomisch ~ siegl)

summary(siegl2.lm)

#F6

table(Sozial, siegl)
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siegl3.Im <- Im(Sozial ~ siegl)

summary(siegl3.lm)

#Haufigkeitsdiagramm vorlage:

barplot(table(Okologisch), xlab ="Themen", ylab ="Anzahl", main = "Haufigkeit
Okologisch", col = 2:10)
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CODEBOGEN

siegl

Wertung|Stakeholder

Emotionalita
t

12

20

15

13

10

10

10
10
14
10
10
10
10

11

11

16

16

11

15

16

15
10

10

10

10

10
10
10
10

10

10

10

10

10
10
10
10

20
10
10
10
11
10

11
10

10
10

20
11
10
10

10

10

Konzept | Nachhaltigkeit | Okonomisch | Okologisch |Sozial

Umfan
g

138

212

188

569
179
356
135
387
334
254

87
132
149
103
261
211
161

90
92
66
571

397

792

567
425
1580

96
231
489

306
790
660
582
370
521
776
505
491

229
341
857
453
423
498

507
310
490

557

Name des U

1
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20

12
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16

16
16
16
16
16
16
16
16

16

16
16
16
16

10
10
10
10
10

10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
20
10
20
20
20

74
58
495
3405

302
6645

122
204

138
222
528
4293

202

68
100
156

194
165
131

67
150
163

93
129

157
255
216
230
250
6314

236
345

99
136

164
155

84
141

188
494
7457

222
389
259
267
6762

76
176
290

188
220

197
338

98
439

400
1943

150
103
657
287

94
116
101

6034

101

41

163

139

178
401

2

2

2

2

2

2

2

2
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16
16

16

16
16
16
20

16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
16

17

16
16

20

10

10
10

10
11
10

10

10

10
10
10
10
10

10

10

2

2

1

259
318

131

169
467
120
140
193

41
286
104

114
229
153
198
280
237
7552

268
227

73
109
200
170
456

84
104

64
90
50
111
115
2| 17653

54
43

54
70
24
100

25

59
155
114
132
121
353
201

73
247
2113

3429

4448

2

2
2
2
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16
16
16
16
16
16
16
16

16
10
17
16
16
20
20
17
11
15
20
17
15

17

15
17

15
15
16

10

10

10
11

20

11

10
10

10

443

218
240
289
323
119
523
162
137
418

334
2| 17653

59
524
645
243
411

904
337
631
1430

361

849

614
978

760

299
152
683

2
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15
15
15
10
10
10

15
16

10
10
10
10
10
10
10
14
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10

16
16

20

10
10

10

20
20

11

10

220
102

30
190
959
152

95
160
169
365
385

69
248
156
135

56
95

42

41

40

58
34
20
35
39
22

15
86
102

13
123

98
105

64
105
475
304

35
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17

10
17
16
16
16
16
17
17
16

16

16
16

17
17
17
17
17
17
17
17
17

11
11
10
10
10
11
10
10
10
10

20

20
10

10

20
10
10

20
20
10
11
10
10
10
10
11
20
11

10
10

1

1

2

2

2

2

2

547

71

75
5806
1748

616
1595
2149

591
1033

73
140
586
375
187
552
237
272
311
662
205
961
259
494

367
6| 12686

69
291
184
202
288

62
55
178
132

47
103
998
399

1147

361
421

193
114
170
6| 13567
6| 10975
6| 11748

9485

6| 12175
6| 10248
6| 12319
6| 11777
6| 12339

6
6

6
6

6

6

6
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16
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17

16

16
17
17
17
17
17
17
16
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
16
16
16
16
16
16
16
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17

10
11
10

20
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10

10
10
10
10
10

10

10

10
10
10
10
10

10
10
10
10
10
10

10
10
10
10
10
10
10
10
10

10

10

147
208

158
280
184
224
387
338
303
300
371
284
307
300
410
253
291
312
433

380
299
322

389
434

188
293

141
181
1190

165
1133

122
125
202
271

186
112
590
122
263

244
139
126
115
116
117
103
143
136
133
154
149
166
142
160
268
145
169

6| 11683
6| 12364

6| 12686

6

6
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16
17
16
16
17
17
17
16
16
16
17
10
10
11
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
14
10
10
10

10

10

20

10
10
10

20

10
10

10

2

2

144
155

89
111
100
111
543
227
550
276
298
198
110

77
293
157

1354
305
117
205

1744
145
110
142
482
113

45

47
151

194
121

65
81

81

65
59
94
47

47

58
157
211
168
533
303

6

6
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10
10
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10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
17
11
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10
10
10
10
10
10
10
10
10
15
17
17
11
16

15

15
11
10
17
15

10

11

11
11
20
11

10

20

20
10

11

10
10

10

10

2
2

2

2

2

624
144

92
38
60
162

80
108

42

66
58

61

66
212
594
286
219
113

89
252
281

79
44
153

60
246
268
304
279
145
273

73
145
275
627
921
379
536
706
788
336

3940
7876

880
2923

299
760
757
1189

776
1655

308
841
473

660
953
953
463

6
6

6

6

6

_25_



15

16
17
10
16
16

16
10
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10
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20
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11
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10
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20

11
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11
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20

10

10
10

10

10
10

10
10

482
675

660
729
517
478
589

794
710
409
569
752
399
1515

266
520
598

240
727
471
1593

1298

421

640
575
1098

408
578
449
552
259

510
379
265
669

614
686
399
591
228

396
630
1606

667
519
317
243
840
241
1038

670
380
1079

251
436
1264

93
411
425
409
440
439

508
428

274
245

73
287
1123

398
948

6

6
6

6

6

6

6

6

6
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17

15
20

16

10

10
17

16

20

16
16
16

16
20
20

10

17

10
10
10
10
10
10
10
10
10

17

10

11

10

20
11
10
10

11
11
11

10

11

11

10

10
11
11
11
10
10
10

11

10

10
10

10

10
10
10

10

10

10

10

10

10
10

10

2

1

1

2

2

2

403
492
359
287
172
205
314
712
128
1416

66
3906
3879
1033

153
151
146
1099

418
209
175
161

77
357
206
343
450

101
216
176

174
1146

236
261
440

141
178
283

310
354
635
169
829
175
507
482

138

64
168
202
167

70

1663
1045

74
224
113
153
319
160

9

9
9
9

9

9

9
9

10
10
10
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10
10
10
10
15
15
15
15
15
15

10
15
15
10
15
15
11
11
11
20

15
17
10
16
16
16
16
20
20

16
16
16
16
16
16
16
16
16

16
16
16
16
16
16
16
16
16
16
10
17

10

20
11

10
10
10
10

10

10

10

10
10
10
10
10
10

10

2

109
176

75
97
895
154
207
175

84
206
161
613
296
630
640
300
528
357
386
380
516
154
833

98
772
174
160
153
812

4005

222
308
239

88
113
140
134
121
351

86
63

82
98
98
158
170
429

317
378
117
462

140
1246

180
1001

279

10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
11
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ABSTRACT

Die vorliegende Magisterarbeit beschaftigt sich mit Nachhaltigkeitskommunikati-
on im Kontext des derzeitigen Biobooms in Osterreich. Im ersten Teil wird zu-
nachst die Entstehungsgeschichte von Nachhaltigkeit aufgearbeitet um ein besse-
res Verstandnis fiir die Thematik zu erlangen. AuSerdem wird auf unterschiedliche
Auspragungen im wirtschaftlichen Bereich und den Problematiken, die rund um
das Thema auftreten, eingegangen. Im zweiten Teil wird die Entwicklung des Bio-
booms abgehandelt. Die zwei groBen Themengebiete finden schlieBlich im dritten
groBen Teil der Arbeit zueinander. Hier wird die Nachhaltigkeitskommunikation
osterreichischer Lebensmittelkonzerne mit besonderem Fokus auf 6kologische
Themen untersucht. Hauptergebnis ist unter anderem, dass die untersuchten Kon-
zerne einen verstarkten Fokus auf okologische und soziale Nachhaltigkeitskom-
munikation setzen. Der dritten nachhaltigen Dimension, ndmlich der 6konomi-

schen, wird kaum Raum gegeben.
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