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1. Einfiihrung

Fiir einen langfristigen Erfolg wird die transparente Kommunikation iiber Nachhaltigkeit
und die Verantwortung gegeniiber der Umwelt und der Gesellschaft fiir Unternehmen
immer bedeutsamer. Auch Unternehmen sind sich immer mehr bewusst, dass ein wichtiger
Bestandteil in ihrer Unternehmensstrategie die Verantwortung gegeniiber der Umwelt und
der Gesellschaft ist. Unternehmen konnen nur langfristig existieren, wenn sie sowohl
okologisch als auch sozial agieren. Unternehmen miissen daher handeln und diesen Aspekt
in thre Unternehmensstrategie umsetzten. Dabei nimmt die Nachhaltigkeitskommunikation

des Unternehmens eine zentrale Rolle ein.

Die Nachhaltigkeitskommunikation gilt als Teil der Unternehmenskommunikation und
konzentriert sich darauf, den nachhaltigen Umgang mit den Ressourcen, sei es aus
okologischer, Okonomischer oder sozialer Sicht, an die unterschiedlichen
Anspruchsgruppen (Stakeholder) zu kommunizieren. Dabei werden sowohl interne als

auch externe Stakeholder eines Unternehmens berticksichtigt.

Es gibt unterschiedliche theoretische Herangehensweisen in der
Nachhaltigkeitskommunikation als Teil der Kommunikationsstrategie  zum
Unternehmenserfolg beitragen kann. Die vorliegende Arbeit konzentriert sich dabei auf die
Theorie der Unternehmenskommunikation nach Zerfal3. In seiner Theorie definiert er drei
Kommunikationsarenen (Organisation, Markt und Offentlichkeit) als zentrale und
integrative Elemente der Unternehmenskommunikation. Dieser Ansatz kann auch als
Ausgangspunkt fiir die Nachhaltigkeitskommunikation von Unternehmen verstanden

werden.

Um die unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation genauer zu analysieren wird im
empirischen Teil der vorliegenden Arbeit eine qualitativ-explorative Untersuchung anhand
eines Fallbeispiels durchgefiihrt. Als Fallbeispiel dient das Donau Zentrum Wien, welches
als Teil der Unibail-Rodamco Gruppe starke Ziele in der Nachhaltigkeit verfolgt. Dabei
werden vor allem teilstrukturierte Leitfadeninterviews mit unterschiedlichen Vertretern aus
den jeweilige Kommunikationsarenen nach Zerfall durchgefiihrt. AuBerdem werden
zusitzlich relevante Dokumente in der Analyse beriicksichtigt um fundierte Ergebnisse zu

erlangen.



Das Fallbeispiel dient dazu die theoretischen Erkenntnisse zu validieren bzw. die
Leistungen des Donau  Zentrum  Wien in  seiner  unternehmerischen
Nachhaltigkeitskommunikation zu analysieren und die Stirken sowie Schwiéchen in den

drei Kommunikationsarenen nach Zerfall herauszuarbeiten.

1.1. Forschungsstand

Als ein Teil der Unternehmenskommunikation hat sich die Nachhaltigkeitskommunikation
als ein spannendes Forschungsfeld in der Kommunikationswissenschaft entwickelt. Da sich
die Nachhaltigkeitskommunikation mit den Anspruchsgruppen beschéftigt und somit ein
Teil der Unternehmensstrategie ist, kann man die Nachhaltigkeitskommunikation nicht
alleinstehend betrachten. Nachhaltigkeitskommunikation muss als ein Teil der
Unternehmenskommunikation verstanden werden, da der offene und transparente Dialog

mit den Anspruchsgruppen fiir ein Unternehmen enorm wichtig ist, um erfolgreich zu sein.

Es gibt eine Reihe von wissenschaftlichen Arbeiten, welche sich mit der
Nachhaltigkeitskommunikation auseinandersetzen. Dabei befassen sich die meisten
wissenschaftlichen Arbeiten und Untersuchungen jedoch mit den einzelnen Bereichen und
Tools der nachhaltigkeitsbezogenen Unternehmenskommunikation. Beispielsweise gibt es
einige Arbeiten iiber die Nachhaltigkeits- und CSR-Berichterstattung oder iiber die
Umsetzung der internen Nachhaltigkeitskommunikation. Ebenso lassen sich im
internationalen Kontext eine Vielfalt an Untersuchungen finden, welche sich mit dem
Vergleich von Nachhaltigkeitskommunikation in verschiedenen Unternehmen befassen.
Dariiber hinaus lassen sich wissenschaftliche Arbeiten finden, welche sich interdisziplindr

mit der Nachhaltigkeitskommunikation beschéftigen.

Diese wissenschaftlichen Beitrdge sind wichtige Elemente in der Forschung der
Nachhaltigkeitskommunikation, da sie sich aber nur mit einzelnen Aspekten der
nachhaltigkeitsbezogenen Unternehmenskommunikation befassen, erschaffen sie kein
umfassendes Bild. Im Forschungsbereich der Nachhaltigkeitskommunikation lassen sich
nur vereinzelt wissenschaftliche Arbeiten finden, welche sich mit der unternehmerischen
Nachhaltigkeitskommunikation im Ganzen auseinandersetzen. Hier besteht das Problem,

dass die Ergebnisse nicht verallgemeinert werden kdnnen, da die Kommunikationsprozesse



eines Unternehmens branchenabhingig sind und von Unternehmen zu Unternehmen anders

umgesetzt werden.

Aus dem Forschungsstand wichst das Interesse weitere Untersuchungen zum gesamten
Kommunikationsprozess  der  unternehmerischen  Nachhaltigkeitskommunikation

durchzufiihren.

1.2. Ziel der Arbeit

Die vorliegende wissenschaftliche Arbeit befasst sich mit der Thematik der Nachhaltigkeit
und legt im theoretischen Teil ihren Schwerpunkt vorerst auf die Kommunikation von
nachhaltigkeitsrelevanten Themen. Dabei soll im ersten Schritt die historische Entwicklung

des Begriffs Nachhaltigkeit, sowie die daraus entstandenen Dimensionen erldutert werden.

Im nachfolgenden Schritt wird Nachhaltigkeit in Unternehmen untersucht. Dabei legt die
Arbeit ihren Schwerpunkt vorwiegend auf die Beweggriinde der Unternechmen
Nachhaltigkeit zu betreiben.

Anschlieffend wird die Unternehmenskommunikation durchleuchtet. Das Ziel ist die
Entwicklung der Nachhaltigkeitskommunikation in Unternehmen selbst, sowie die

Herausforderungen der nachhaltigkeitsbezogenen Kommunikation zu analysieren.

Im darauffolgenden Kapitel wird die Theorie der Unternehmenskommunikation nach
Zerfall auf die unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation von Unternehmen
angewendet. Hierbei wird vor allem auf die drei Kommunikationsarenen nach Zerfal3
eingegangen und deren Merkmale erldutert. AnschlieBend werden die Ziele der

Nachhaltigkeitskommunikation definiert.

Im Mittelpunkt des empirischen Abschnitts, steht die Analyse eines konkreten
Fallbeispiels. Anhand dieses Fallbeispiels sollen die in der Theorie erarbeiteten
Erkenntnisse iiber die unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation validiert werden.
Das Beispiel soll zudem konkrete Ergebnisse liefern wo und in wie weit das untersuchte
Unternehmen die in der Theorie erarbeiteten Ziele sowie Herausforderungen der
unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation erfiillt bzw. in welchen Aspekten noch
Verbesserungen oder Verdnderungen notwendig sind. Fir die Durchfiihrung der

Untersuchung werden teilstrukturierte Leitfadeninterviews, sowie relevante Dokumente als



Datenmaterial fiir die Beantwortung der Forschungsfragen ausgewertet und analysiert.
Abschlielend findet eine Zusammenfassung der in der Empirie gewonnenen Erkenntnisse
statt, sowie ein Ausblick flir nachfolgende Untersuchungen in der unternehmerischen

Nachhaltigkeitskommunikation.

Zusammenfassend ist das Ziel der vorliegenden Magisterarbeit, eine interpretative
Einordnung der in der Empirie gewonnen Ergebnisse auf den im theoretischen Teil

erarbeiteten Kontext zu gewinnen.

Dabei sollen folgende Forschungsfragen beantwortet werden:

,, Wie kann unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation zum

Unternehmenserfolg beitragen?“
Daraus lassen sich folgende Teilfragen ableiten:

o  Was sind die Charakteristika der unternehmerischen
Nachhaltigkeitskommunikation? *

o |, Welche Herausforderungen und Besonderheiten gibt es fiir die unternehmerische
Nachhaltigkeitskommunikation? *

o Wie erfiillt das Donau Zentrum Wien die Kriterien fiir eine erfolgreiche

unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation?

o Was sind die Stirken und  Schwichen der  unternehmerischen
Nachhaltigkeitskommunikation im Donau Zentrum Wien?

o Wie begegnet das Donau Zentrum Wien in seiner unternehmerischen
Nachhaltigkeitskommunikation den Herausforderungen und welche Erfolge

konnten erzielt werden? “



2. Nachhaltigkeit

Die folgenden Kapitel handeln von dem Begriff der Nachhaltigkeit. Dabei wird zu Beginn
die historische Entwicklung des Begriffs und die Begriffsentstehung erléutert und auf die
sogenannten ,,Meilensteine* in der Entwicklung der Nachhaltigkeit eingegangen. Neben
dem Brundtland-Bericht von 1983, befasst sich das Kapitel dariiber hinaus mit den
Umweltkonferenzen und den daraus resultierenden Ergebnissen.

AnschlieBend befasst sich das Kapitel mit den Dimensionen der Nachhaltigkeit und welche
Rolle Nachhaltigkeit in Unternechmen haben. Dabei werden vor allem die Griinde fiir
unternehmerische Nachhaltigkeit erliutert. Ziel dieses Kapitel ist es einen ersten Uberblick
zum Begriff Nachhaltigkeit zu schaffen und zu erldautern wieso auch bei Unternehmen

Nachhaltigkeit einen immer wichtiger werdenden Stellenwert einnimmt.

2.1. Entwicklung der Nachhaltigkeit

Der Begriff Nachhaltigkeit 1dsst sich in den meisten Lebensbereichen unserer Gesellschaft
nicht mehr wegdenken. So ist er zu einem wichtigen Bestandteil in der Politik, der

Wirtschaft, der Okologie und in sozial-gesellschaftlichen Bereichen geworden.

Die ersten Versuche sich mit dem Begriff der Nachhaltigkeit auseinanderzusetzen, fanden
im 18. Jahrhundert statt. Der Begriff wurde von Hans Carl von Carlowitz geprigt und dabei
ging es vor allem um eine nachhaltende Wirtschaftsweise im Bereich der Forstwirtschaft
(Mayer, 2017). Laut Promberger (2006) war es der Versuch ein nachhaltigeres
bewirtschaften der Wilder zu etablieren. Er erldutert weiter, dass vor allem im spéteren 20.
Jahrhundert ©kologische Probleme untrennbar mit wirtschaftlichen und sozialen
Fragestellungen verbunden wurden. Die UN-Umweltkonferenz in Stockholm 1972 sowie
der Brundtland-Bericht, welcher durch die im Jahre 1983 gegriindete Kommission fiir
Umwelt und Entwicklung entstand, legten die Grundbausteine. Der enorme Druck auf die
globale Umwelt, veranlasste die UN-Vollversammlung dazu diese unabhingige
Kommission zu griinden (Promberger, 2006). Der Auftrag dieser unabhingigen
Kommission war es, die Zukunftsperspektive der Erde und die Gestaltungsmdglichkeiten

fiir die Zukunft der Menschheit darzulegen.



Der Brundtland-Bericht auch als “Our Common Future” bekannt, befasste sich mit zwei
zentralen Aspekten, welche zum einen die globale Umweltkrise als Bedrohung fiir die
ganze Menschheit darstellt und eine Verdnderung in dem Verhalten bejahte. Dartiber
hinaus, dass eine Zukunft, in welcher wirtschaftliche und soziale Sicherheit aber auch die
natiirlichen o6kologischen Grenzen gewahrt werden kdnnen mdglich ist (Promberger,
20006).

Die Kommission fiir Umwelt und Entwicklung hat dabei Umweltthemen mit menschlichen
Problemen gekoppelt, da diese nicht unabhédngig voneinander zu betrachten sind. Dies
bedeutet, dass Umweltschutz nicht ohne die Berlicksichtigung von Entwicklungspolitik,
der Wirtschaftsordnung oder dem gesellschaftlichen System zu betrachten ist (Promberger,

2006).

In dem Konzept “Our Common Future” wurden drei Teilbereiche erfasst:

1. Common concerns: Erlauterung der gemeinsamen globalen Probleme

2. Common challenges: Erlduterung der gemeinsamen Herausforderungen in der
Gegenwart und der Zukunft

3. Common endeavours: Erlauterung von Losungsvorschliagen fiir den Umweltschutz

und der nachhaltigen Entwicklung (United Nations, 1987)

Die zweite internationale Umweltkonferenz (UNCED) fand 1992 in Rio de Janeiro statt,
den Anstof3 dazu gab der Brundtland-Bericht (Promberger, 2006).

Auf dieser Konferenz wurde neben dem Bewusstsein, dass Umweltfragen ein zentrales
Anliegen der Weltgemeinschaft darstellen, auch das Leitbild der nachhaltigen Entwicklung
gepragt (Promberger, 2006). Dieses Leitbild umfasste ein Modell, welches 6kologische,
soziale und wirtschaftliche Aspekte integriert. Durch die Konferenz von Rio wurde ein
neuer Ausgangspunkt fiir eine globale Zusammenarbeit in der Umwelt- und
Entwicklungspolitik ermdglicht. Dabei setzte die Konferenz von Rio einige Anreize fiir die

globale Zusammenarbeit:

e die Erklidrung von Rio tiber Umwelt und Entwicklung, welche wichtige Grundsétze

zu Umweltfragen enthilt,



o ein Aktionsprogramm, auch als Agenda 21 bekannt, welches den globalen Konsens
und die politischen Bedingungen fiir Entwicklungs- und Umweltzusammenarbeit
erfasst,

e die Rio-Konvention zu Umweltfragen, welche unter anderem eine
Klimarahmenkonvention enthilt,

o die Walderklarung, zum Schutz der Wilder,

e und die Reaktivierung der Kommission fiir nachhaltige Entwicklung (CSD)
(Promberger, 2006).

Die Konferenz von Rio ist der Beginn fiir eine neue weltweite Zusammenarbeit im Bereiche
der Umwelt- sowie der Entwicklungspolitik. Der Begriff “nachhaltige Entwicklung” wurde
dabei zum zentralen Leitbild der globalen Umweltdiskussion, ebenso wie das politische
Bestreben mit schnellem und maBBgeblichem Handeln die Ziele der globalen Nachhaltigkeit
zu erlangen (Promberger, 2006).

Dabei wurden die Vorgaben des Brundtland-Berichts in den Mittelpunkt gestellt und das
Hauptaugenmerk somit auf “den moglichst gerechten Ausgleich der Entwicklungs- und
Umweltbediirfnisse heutiger und kiinftiger Generationen und die entsprechende
internationale Verankerung gelegt (...)” (Promberger, 2006, S. 30).

Der Kommission fiir nachhaltige Entwicklung wird dabei der Auftrag gegeben, die
Institutionalisierung der Nachhaltigkeit und die Umsetzung der Selbstverpflichtung zu
gewihrleisten. Die Dokumente von Rio sollen zu einer tragfihigen, nachhaltigen und
dauerhaften Entwicklung beitragen und bei der Umsetzung der Ziele den
Teilnehmerstaaten Nutzen bringen. Ziele sind unter anderem der Schutz der Atmosphére
aufgrund der Klimaverdnderungen, der Abbau der Ozonschicht, Schutz der
Naturressourcen der Erde, die Bewahrung der biologischen Vielfalt, Schutz der Meere,
Ozeane und Trinkwasserreserven, umweltgerechte Biotechnologie oder die Vermeidung

von illegalem Handel mit giftigen Erzeugnissen (Promberger, 2006).

Der Weltgipfel fiir nachhaltige Entwicklung (World Summit on Sustainable Development)
fand im Jahr 2002 in Johannesburg (Siidafrika) statt. Dieser Weltgipfel ist ein weiterer
Schritt bei den Bemiihungen eine nachhaltige Entwicklung der Welt voranzutreiben. Im
Mittelpunkt dieses Weltgipfels stand jedoch die Erniichterung, dass die Umsetzung der
Agenda 21, welche als Meilensteine in der Nachhaltigkeit gelten, weit hinter den

Erwartungen lag und es um die Ressourcen der Erde schlechter steht als je zuvor



(Promberger, 2006). Daher wurden vermehrt pragmatische Handlungen und Ergebnisse
gefordert und “keine  weiteren  politisch-philosophische  Diskussionen und

Positionsbestimmungen” (Promberger, 2006, S. 37).

Mit Rio +20 in Rio de Janeiro (Brasilien) 2012, fand die dritte Nachfolgekonferenz statt.
Die Konferenz hatte zwei Schwerpunkte, die sich mit der ,,Green Economy* im Kontext
nachhaltiger Entwicklung und Armutsbekdmpfung befassten und auBlerdem weitere
institutionelle Rahmenbedingungen fiir nachhaltigere Entwicklung etablierte. Dariiber
hinaus sind die Ergebnisse der vergangenen Umweltgipfel bekriftigt und Millentumsziele
fiir das Jahr 2015 festgelegt worden. Nach Mayer (2017) wurden die Milleniumsziele von
2002 durch 17 globale Nachhaltigkeitsziele ersetzt. Dabei sollen diese die Entwicklung der
Welt bis 2030 nachhaltiger sowie gerechter gestalten. Durch den neuen
Weltzukunftsvertrag sind auch Unternehmen verpflichtet einen wichtigen Beitrag zu

leisten sowie nachhaltige Losungsansétze zu entwickeln (Mayer, 2017).

Bei der Begriffsentstehung stand vor allem die Schonung der Umwelt im Mittelpunkt.
Betrachtet man Nachhaltigkeit aus heutiger Sicht, ist der Begriff viel weiter gefasst und

dringt in unterschiedliche Bereiche der Gesellschaft ein.

2.2. Dimensionen der Nachhaltigkeit

Geht es um Nachhaltigkeitskonzepte herrscht weitgehend die Ansicht, dass Nachhaltigkeit
nur dann erreicht werden kann, wenn eine Integration der unterschiedlichen Dimensionen
gesellschaftlicher Entwicklung moglich ist (Michelsen & AdomBent, 2014). Dabei gibt es
nach Michelsen und AdomBent verschiedene Modelle bei der Gewichtung der
Dimensionen. Generell kann man von dem ,,Ein-Dimensionen-Modell,, und dem ,,Mehr-

Dimensionen-Modell* sprechen (Michelsen & AdomBent, 2014, S.28).

Bei dem Ein-Dimensionen-Modell hat eine Dimension bspw. die Okologische eine
Vorrangstellung und hat in einem Konfliktfall die stirkere Position. Okonomische und
soziale Belange sind auch angefiihrt, jedoch zweitranging. In den Mehr-Dimensionen-
Modellen sind alle Dimensionen gleichrangig (Michelsen & AdomBent, 2014). Dabei

konnen drei bis acht Dimensionen nebeneinandergestellt werden.



Das geldaufige Konzept der Nachhaltigkeit ist nach Michelsen und AdomBent das ,,Drei-

Sadulen-Modell*, welches die drei Dimensionen Okologische, 6konomische und soziale

Nachhaltigkeit miteinander verkniipft. In diesem Modell stehen die drei Dimensionen in

einem gleichrangingen Verhiltnis zueinander und es zielt auf eine gesellschaftliche

Nachhaltigkeitspolitik (Michelsen & AdomfBent, 2014).

Das ,,Drei-Sdulen-Modell“ ergibt sich nach Michelsen und AdomfBent aus der

okologischen, der 6konomischen sowie der sozialen Dimension:

Die 6kologische Nachhaltigkeit zielt auf den Erhalt der Natur sowie der Umwelt fiir
zukiinftige Generationen. Inbegriffen ist hierbei die Artenvielfalt, der Klimaschutz
sowie der wurspriingliche Erhalt von Landschafts- und Kulturrdumen.
Zusammengefasst soll ein bedachter und sorgfiltiger Umgang mit der natiirlichen

Umwelt erreicht werden.

Die oOkonomische Nachhaltigkeit befasst sich mit der nachhaltigen
Wirtschaftsweise, um eine dauerhafte und tragfahige Basis fiir den Erwerb und den

Wohlstand zu gewéhrleisten.

Die soziale Nachhaltigkeit befasst sich mit der Entwicklung der Gesellschaft. Dabei
steht der Ausgleich sozialer Krifte im Mittelpunkt, um ldngerfristig eine

zukunftsfahige, lebenswerte Gesellschaft zu erzielen.

Nachhaltigkeit

HEZO0ZORCS
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Abbildung 1: Drei-Sidulen-Modell der Nachhaltigkeit (eigene Darstellung)



Die Verfechter des Drei-Sdulen-Modell argumentieren auf zwei Ebenen. Neben den
natiirlichen Lebensgrundlagen sind auch O0konomische, soziale und kulturelle Werte
Ressourcen, welche zu der Befriedigung menschlicher Bediirfnisse beitragen (Michelsen
& AdomBent, 2014). AuBBerdem kann die Gesellschaft nicht nur durch 6kologische, sondern
auch durch 6konomische oder soziale Risiken in Gefahr geraten. Daher miissen natiirliche
und gesellschaftliche Systeme in den Handlungsspielraum der nachhaltigen Entwicklung
integriert werden um unabénderliche Schiden in allen drei Dimensionen zu verhindern
(Michelsen & AdomBent, 2014).

,2umwelt, Gesellschaft und Wirtschaft sind dabei als eigenstindige, aber miteinander
gekoppelte Subsysteme zu sehen, deren Funktionsfahigkeit und Stérungsresistenz es im

Interesse kiinftiger Generationen zu erhalten gilt (Michelsen & Adomfent, 2014, S. 29).

2.3. Nachhaltigkeit in Unternehmen

Mayer (2017) geht davon aus, dass es bei Nachhaltigkeit im unternehmerischen
Zusammenhang vor allem darum geht, dass grundsitzlich umwelt- und sozialvertraglich
gewirtschaftet wird und nicht nur EinzelmaBBnahmen das 6kologische und gesellschaftliche

Bewusstsein erfassen.

Daher miissen okologische und soziale Prinzipien in die Okonomische
Entscheidungsfindung mit einbezogen werden, da sich das unternehmerische Handeln auf
die Umwelt und die Gesellschaft auswirkt (Mayer, 2017). Unternehmen spielen nach
Beckmann und Schaltegger (2014) im gesellschaftlichen Lernprozess fiir Nachhaltigkeit
eine zentrale Rolle. Fiir die nachhaltige Entwicklung nimmt unternehmerisches Handeln
eine  wichtige Position ein, denn Unternehmen spielen sowohl bei
Nachhaltigkeitsproblemen eine zentrale Rolle, ebenso sind sie auch ein bedeutender Akteur
zur Losung dieser Probleme (Beckmann & Schaltegger, 2014). Durch ihren
gesellschaftlichen Auftrag werden Unternehmen als ,,Wertschopfungsagenten® gesehen,
welche unterschiedliche Formen der Zusammenarbeit entwickeln und dadurch

gesellschaftliche Bediirfnisse erfiillt werden (Beckmann und Schaltegger, 2014, S. 322).
Ein Unternehmen leistet seinen Beitrag zur Nachhaltigkeit in der Interaktion mit

unterschiedlichen Stakeholdern und erschafft auf vielfiltige Weise Werte fiir die

Anspruchsgruppen, mit welchen das Unternehmen interagiert, so erhalten bspw.
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Mitarbeiter Arbeit, Kunden Dienstleistungen und Lieferanten Abnehmer (Beckmann &
Schaltegger, 2014). Unternehmen haben die Aufgabe die Erwartungen ihrer
Anspruchsgruppen zu kennen und sind als Teil der Nachhaltigkeitsdiskussion
verantwortlich in ithrer Entscheidungsfindung dies zu beriicksichtigen.

So ist der nachhaltige und verantwortungsvolle Umgang mit Ressourcen aus
unternehmerischer Sicht ein wichtiger Bestandteil in ihrer Unternehmensstrategie. Denn
als ,,Wertschopfungsagenten” spielen (Beckmann & Schaltegger, 2014, S. 322).
Unternehmen eine wichtige Rolle fiir die Gesellschaft und miissen vermehrt ihre
Entscheidungen legitimieren und begriinden. Erfiillen Unternehmen jedoch die Werte ihrer
Anspruchsgruppen nicht, kdnnen sie nicht langfristig existieren. Daher ist ein sozial
und/oder 6kologisch nachhaltiges Wirtschaften unumgénglich.

Was sind also aus unternehmerischer Sicht die Griinde fiir nachhaltiges Wirtschaften?
Nachhaltigkeit kann durchaus zum Unternehmenserfolg beitragen. Promberger (2006) geht
davon aus, dass vor allem die harmonische Gewichtung der Dimensionen Okologie,
Okonomie und Soziales eine zentrale Rolle einnimmt, damit Unternehmen erfolgreich
Nachhaltigkeit betreiben. Nachhaltige Unternehmen zeichnen sich also dadurch aus, dass
sie neben wirtschaftlichen auch Okologische und soziale Aspekte in ihre
Unternehmensstrategie integrieren. Dabei ist nach Promberger vor allem wichtig, dass es
sich nicht nur um kurzweilige MaBinahmen handelt, sondern eine langfristige Veranderung
angestrebt wird. Nachhaltige Unternehmen zeichnen sich durch ,,Offenheit,
Dialogbereitschaft, Ehrlichkeit und Verantwortungsbewusstsein gegeniiber Menschen und
Umwelt* aus (Promberger, 2006, S. 112). Durch diese Eigenschaften konnen Unternehmen
langfristig Glaubwiirdigkeit schaffen und Vorteile aus der unternehmerischen

Nachhaltigkeit ziehen.

Beispielsweise konnen Unternehmen nach Mast & Fiedler (2007) einen positiven Nutzen
durch die Schaffung von Vertrauen in der Offentlichkeit gewinnen, d.h. Unternehmen
konnen ihre Reputation aufbauen, indem sie sich als ein soziales und Okologisch
verantwortungsbewusstes Unternehmen prasentieren. Die Reputation als nachhaltig
handelndes Unternehmen in der Gesellschaft, hat durchaus eine positive Auswirkung auf
den Unternehmenserfolg. Nach Brugger (2010) kann vor allem die Kundenbindung bzw.
Kundenloyalitdt bei einem verantwortungsvollen Handeln die Unternehmensreputation
stirken. Unterschiedlichen Untersuchungen zur Folge, neigen Konsumenten grundsatzlich

dazu ihr Konsumverhalten von verantwortungsbewusstem Handeln beeinflussen zu lassen
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(Brugger, 2010). Dariiber hinaus erwihnt Brugger, dass eine zunehmende Reputation auch
eine positive Auswirkung auf die Mitarbeiterzufriedenheit und -motivation bzw. -loyalitét

sowie flir potenzielle Arbeitnehmer hat.

Ein weiterer wichtiger Aspekt bildet laut Brugger die gesellschaftlich-rechtliche
Legitimitét, welche ein Unternehmen durch die Akzeptanz von staatlicher Seite sowie
vonseiten der NGOs erlangt. Immer mehr gesetzliche Vorschriften und Anordnungen,
welche Unternehmen in Bezug auf 6kologische und soziale Probleme erfiillen miissen,

zeigen die Notwendigkeit fiir Nachhaltigkeit in Unternehmen.

Die Herausforderungen die unternehmerische Nachhaltigkeit mit sich bringt und der damit
verbundene Innovationsdruck bilden selbst einen Grund fiir Unternehmen nachhaltig zu
agieren, denn die daraus resultierenden Entwicklungen und Ergebnisse sind fiir

Unternehmen aus langerfristiger Perspektive unverzichtbar (Brugger, 2010).

Aufbau von Mitarbeiter-
gesellschaftlich- Reputation zufriedenheit, -
rechtliche motivation und
Legitimitét loyalitét
Griinde fiir
unternehmerische
Nachhaltigkeit i
N Kundenbindung
mogliche bzw. -loyalitat J
Kosteneinsparungen
y,
P
Innovationsdruck ] [ Markt und ]
Wettbewerb
\

Abbildung 2: Griinde unternehmerischer Nachhaltigkeit (eigene Darstellung)

Unternehmen nehmen im Nachhaltigkeitskontext einen hohen Stellenwert ein und die
Bedeutung von unternehmerischer Nachhaltigkeit ist enorm. Unternehmen greifen in alle
Dimension der Nachhaltigkeit ein, schaffen Arbeitsplitze, bestimmen die
Arbeitsbedingungen und haben einen groflen Einfluss auf die Umwelt und eine direkte

Verantwortung beziiglich des wirtschaftlichen Wachstums.
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3. Unternehmenskommunikation

In diesem Kapitel wird ein historischer Uberblick zur Unternehmenskommunikation
gegeben und zu Beginn auf die Entwicklung eingegangen. Durch die verdnderte Rolle zur
integrierten Unternehmenskommunikation ist eine nachhaltigere Berichterstattung fiir
Unternehmen von Bedeutung und wird im zweiten Abschnitt des Kapitels erlautert. Ziel
dieses Kapitel ist es einen Uberblick zur Unternehmenskommunikation zu geben und die
verstiarkte Rolle von nachhaltiger Berichterstattung in verschiedenen Dimensionen zu

erlautern.

3.1. Entwicklung der Unternehmenskommunikation

,Das Unternehmen ist ein zweckorientiertes System, das durch einen arbeitsteiligen
Problemldsungsprozess Nutzen bei seinen Anspruchsgruppen stiftet und dadurch Wert
schopft. Das Management hat die Aufgabe, diesen Leistungsprozess zu gestalten, zu lenken
und zu entwickeln.” (Schmid & Lyzcek, 2008, 41). In diesem Prozess hat die
Unternehmenskommunikation eine wichtige Funktion, welche in den letzten Jahrzehnten
an Komplexitit zugenommen hat. Laut Brugger (2010) haben sich vor allem die
Zielgruppenzusammensetzung, die verwendeten Kommunikationsmittel und die
Umsetzung bzw. die Realisierung von Kommunikation stark verdndert. Brugger erldutert,
dass zu Beginn die Unternehmenskommunikation in den 1950er- Jahren unorganisiert
stattfand und erst in den 1960er-Jahren konzeptualisiert wurde um die
Unternehmenskommunikation professioneller und effektiver zu gestalten. Die Entwicklung
der Unternehmenskommunikation war von ihrem Verstindnis geprdgt zu Beginn nur als
reine informative Plattform fiir potenzielle Kunden zu dienen. Dies hat sich im Laufe der
Jahrzehnte jedoch gedndert und so wurde der Unternehmenskommunikation auch
marketingrelevante sowie bestimmte Konzepte zur Beeinflussung von Zielgruppen
iibergeben, bis es schlieBlich in den 1990er-Jahren zu konzipierten

Kommunikationsverfahren kam (Brugger, 2010).

In der Entwicklung lassen sich unterschiedliche Stufen erfassen. Dabei geht es von der
unsystematischen Unternehmenskommunikation iiber zu Konzepten die sich mit der
Produktkommunikation, der Zielgruppenkommunikation und der

Wettbewerbskommunikation befassen. In diesen Konzepten wird laut Brugger der
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Unternehmenskommunikation ein dynamischer Charakter zugeschrieben, da nicht nur
Werbung produziert wird, sondern Konzepte und Mittel angewendet werden um schliefSlich
ein Image aufzubauen bzw. die Positionierung in einem undurchsichtigen Wettbewerb zu
ermoglichen. Zu den verwendeten Mitteln zdhlen unter anderem die Mediawerbung,
personliche Kommunikation oder die Veranstaltung von Messen und Ausstellungen.

Zu Beginn der Unternehmenskommunikation wurden nur die Endverbraucher
angesprochen, dies hat sich im Laufe der Jahrzehnte stark verdndert. Fiir die heutige
integrierte Unternehmenskommunikation sind alle Stakeholder wichtige Rezipienten.
Friedrich (2013) erldutert, dass dabei eine richtige Gewichtung zwischen der Vermittlung
von Information und der Teilnahme im Stakeholder-Dialog gefunden werde muss um den
Informations- und Wissensaustausch zu fordern. So werden fiir ein starkes Image nicht nur
Endverbraucher und die gesamte Offentlichkeit angesprochen, sondern auch intern die

eigenen Mitarbeiter (Brugger, 2010).

Dies war eine notwendige Entwicklung, da es vermehrt zu Glaubwiirdigkeitskonflikten und
einem verdnderten Rezipienten-Verhalten kam. Unternehmen mussten ihre
Kommunikation systematisieren und unterschiedliche Organisationseinheiten wie
Werbeabteilungen (Produktkommunikation) oder spezielle Kommunikationsinstrumente
fiir die Wettbewerbskommunikation in ihrer Unternehmenskommunikation bilden

(Brugger, 2010).

Aktuelle Trends, welche bedeutend fiir die Unternehmenskommunikation sind, werden im

folgenden Kapitel kurz dargestellt.

3.2. Wichtige Trends fiir die Unternehmenskommunikation

Die gesellschaftspolitischen Verdanderungen stellen die Unternehmenskommunikation vor
neue Herausforderungen. Allgéduer und Larisch (2014) gehen davon aus, dass sich
Unternehmen heute deutlich positionieren und einem erhéhten Informationsbediirfnis der

unterschiedlichen Anspruchsgruppen gerecht werden miissen.
In den letzten Jahren hat sich vor allem durch die digitalen Medien das
Informationsverhalten stark verdandert. Es gibt nach Allgduer und Larisch eine Vielfalt von

Informationsquellen, welche schnell verfiigbar und fiir geringere Kosten in einem grof3en
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Umfang abrufbar sind .Unternehmen miissen sich durch die Fiille von Informationen und
den vielen unterschiedlichen Informationskandlen verstirkt bei ihren Zielgruppen
bemerkbar machen und sich von ihren Mitbewerbern deutlich unterscheiden, damit sie von

thren Anspruchsgruppen liberhaupt wahrgenommen werden (Allgduer & Larisch, 2014).

Die Verdnderung der Medienwelt als auch die Art und Weise wie Informationen
aufgenommen, verarbeitet und weitergegeben werden, haben dazu gefiihrt, dass sich auch
die Unternehmenskommunikation stark verdndert hat und neugestaltet werden muss

(Allgéuer & Larisch, 2014).

Allgduer und Larisch sind der Ansicht, dass sich durch elektronische Medien Informationen
aller Art in einer sehr hohen Geschwindigkeit verbreiten. Die Anspruchsgruppen eines
Unternehmens miissen aus der uniibersichtlichen Masse an Information die relevanten
Informationen herausfiltern (Allgéuer & Larisch, 2014). Daher wird im ersten Schritt laut
Allgéuer und Larisch die bereitgestellte Information meist nur oberflachlich betrachtet und
im  zweiten  Schritt die  Informationsinhalte  aufgenommen.  Fiir  die
Unternehmenskommunikation bedeutet dies komplexe Sachverhalte in leicht verstdndliche
Botschaften zu formulieren und auflerdem diese Informationen besonders schnell zu
verbreiten um die Aufmerksamkeit zu erhalten, da viele Themen nur von kurzer Dauer
interessant sind (Allgduer & Larisch, 2014). Durch dieses steigende Informationsangebot
hat der Informationsanspruch von Stakeholdern zugenommen und Informationen werden
mit grofBer Selbstverstindlichkeit verlangt (Allgduer & Larisch, 2014). So hat sich vor
allem die Zusammenarbeit von Medien und Unternehmen stark gewandelt. Unternehmen
stehen gegeniiber den Medien in einer ,,Bringschuld von Informationen* (Allgduer &

Larisch, 2014, S. 52).

Um diesen Verdnderungen gerecht zu werden, bedarf es nach Brugger (2010) eines
integrierten Kommunikationsansatzes, in welchem nicht nur Markt und Offentlichkeit,
sondern auch unterschiedliche soziale Gruppen nicht mehr vereinzelt angesprochen werden
konnen. Dabei muss die integrierte Kommunikation alle Kommunikationsprozesse und -
inhalte eines Unternehmens miteinander verflechten und ein einheitliches Bild in der

Offentlichkeit dargestellt werden um ein gewiinschtes Image aufrechtzuerhalten (Allgiuer
& Larisch, 2014).
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Durch das integrierte Kommunikationskonzept wird versucht, diesen komplexen
Verflechtungen entgegenzutreten. Allgduer und Larisch sind der Ansicht, dass
Unternehmen  eine  gemeinsame  Botschaft  sowie  Tonalitit in  den

Kommunikationsmaflnahmen verfolgen miissen um erfolgreich agieren zu kdnnen.

4. Nachhaltigkeitskommunikation

Dass Unternehmen vermehrt iiber Nachhaltigkeitsthemen berichten, ist seit den 1990er-
Jahren in den Fokus geriickt. Mayer (2017) erldutert, dass durch die Olkatastrophe vor der
Kiiste Alaskas durch Exxon Valdez im Jahr 1989 es fiir Investoren und andere Stakeholder
immer bedeutsamer geworden ist, dass es eine transparente Kommunikation iiber die

Auswirkungen von Unternehmen auf die Umwelt, Gesellschaft und Wirtschaft bedarf.

Die Global Reporting Initiative (GRI) entstand durch erste Vorgaben fiir eine
standardisierte Berichterstattung und hat sich mittlerweile weltweit zum Standard fiir
nachhaltige Berichterstattung entwickelt (Mayer, 2017). Seit 2000 fordern Initiativen,
meist angetrieben durch Akteure des Kapitalmarkts, neue Gesetze welche Unternehmen
dazu verpflichten transparent und ganzheitlich zu berichten und damit Rechenschaft zu
leisten (Mayer, 2017). Dabei geht es vor allem darum ein umfassendes Chancen- und
Risikoprofil zu erstellen und die Wertschopfungskette eines Unternehmens, sowie die
Anspriiche der Stakeholder zu verstehen und dariiber hinaus die Wechselwirkungen
zwischen dem Unternehmensumfeld sowie dem Unternehmen selbst einschitzen zu

konnen (Mayer, 2017).

Nach Mayer konnen Werte wie Vertrauen, Integritit, Glaubwiirdigkeit und Reputation
durch eine transparente Kommunikation fest im Unternehmensprofil verankert werden und
der Wert des Unternehmens durch eine differenzierte Positionierung am Markt gesteigert

werden, sodass die Ertridge ansteigen und Risiken minimiert werden.

In den folgenden Kapiteln befasst sich die Arbeit mit der Entwicklung der

Nachhaltigkeitskommunikation und welche Rolle diese in Unternehmen einnimmt.
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4.1 Entwicklung der Nachhaltigkeitskommunikation

Die Nachhaltigkeitskommunikation hat sich erst in den letzten Jahren in der
wissenschaftlichen Diskussion entwickelt und 16st den Begriff der Umweltkommunikation
ab. Laut Michelsen (2007) hat die Nachhaltigkeitskommunikation den Begriff der
Umweltkommunikation ersetzt, da die Diskussion um eine nachhaltige Entwicklung als

Weiterfithrung der Kommunikation iiber Umweltprobleme gesehen wird.

Die Diskussion iiber Umweltprobleme und deren Losungen hat gezeigt, dass diese nicht
unabhéngig von 0konomischen und sozialen Entwicklungen betrachtet werden kdnnen,

daher definiert Michelsen die Nachhaltigkeitskommunikation wie folgt:

,Damit konnen wir den Prozess beschreiben, in dem es zukunftsbezogen um die
Auseinandersetzung mit Argumenten, Handlungsoptionen oder Positionen zu einer
gesellschaftlichen Entwicklung aus Okonomischer, 6kologischer, sozialer und
kultureller Perspektive geht, wobei diese Perspektive von den Individuen in der

Gesellschaft unterschiedlich wahrgenommen und interpretiert werden.* (S. 25).

Bei der Nachhaltigkeitskommunikation handelt es sich nach Michelsen um ein
Verstandigungsprozess, welcher sich mit der zukunftsorientierten gesellschaftlichen
Entwicklung auseinandersetzt und dabei als Leitbild die Nachhaltigkeit im Mittelpunkt
steht.

Die Nachhaltigkeitskommunikation findet auf unterschiedlichen Ebenen statt und in
unterschiedlichen Beziehungen. Dabei kann die Verstdndigung zwischen Personen,
zwischen Personen und Organisationen aber auch zwischen Organisationen und innerhalb
dieser stattfinden (Michelsen, 2007). Dariiber hinaus in den Medien, der Politik als auch in
der Wirtschaft sowie auf regionaler, nationaler und internationaler Ebene, welche
unterschiedliche Auswirkungen auf unterschiedliche Ebenen haben (Michelsen, 2007).
Diese Auflistung verdeutlicht, dass die Nachhaltigkeitskommunikation ein komplexes

Geflecht ist, welches von unterschiedlichen Faktoren abhéngig ist.

Die Kommunikation iiber Nachhaltigkeit und die damit verbundenen Fragen lassen sich

auf konkrete Problembereiche zurickfuhren. Dabei handelt es sich um die bereits
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bekannten Dimensionen der Nachhaltigkeit 6kologischer, sozialer sowie 6konomischer

Kernprobleme.

Als 6kologisches Kernproblem wird der Klimawandel angesehen. Dieser entsteht zum
grofiten Teil durch menschliche Aktivitdten, vor allem aber durch die Emission von
Treibhausgasen, durch den Verlust von fruchtbarem Boden, den Verlust an Biodiversitét

sowie durch den immensen Wasserverbrauch (Michelsen, 2007).

Eines der sozialen Kernprobleme nennt Michelsen die steigende Weltbevolkerung und die
damit einhergehende Probleme wie Armut, Fehl- bzw. Untererndhrung und

Ressourcenknappheit.

Zu den oOkonomischen Kernproblemen gehort die zunehmende Verschmelzung von
weltweiten Umweltverdnderungen, 6konomischer Globalisierung, sowie einem kulturellen

Wandel und dem steigenden Nord-Siid-Gefille (Michelsen, 2007).

Die unternehmerische Nachhaltigkeit wird vor allem ,durch die Steuerung von
okologischen, sozialen und 6konomischen Wirkungen* sichergestellt (Schaltegger, 2012,
S. 168). Dabei wird einerseits das nachhaltige Unternehmertum, sowie andererseits ein
Beitrag zur nachhaltigen gesellschaftlichen Entwicklung gefordert. Schaltegger erléautert,
dass unternehmerische Nachhaltigkeit ein Ansatz ist, welcher Nachhaltigkeit in die
unternehmerischen Grundsétze integriert und Teil der unternehmerischen Wertschopfung
ist. Die Glaubwiirdigkeit eines Unternehmens kann durch ein langfristiges Engagement in
sozialen und 6kologischen Aspekten sichergestellt werden und zum Unternehmenserfolg

beitragen (Schaltegger, 2012).

Der Bereich, in welchem die Nachhaltigkeitskommunikation stattfindet ist breitgefachert
und reicht von dkologischen, iiber sozialen bis hin zu 6konomischen Problemstellungen,
welche wiederum nicht unabhéngig voneinander betrachtet werden konnen. Die konkreten

Problemstellungen sind jedoch auf den jeweiligen Kontext anzupassen.
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4.2. Nachhaltigkeitskommunikation in Unternehmen

Damit ein Unternehmen langfristig erfolgreich und zukunftsfahig ist, spielt die transparente
Kommunikation {iber Nachhaltigkeit sowie die Verantwortung gegeniiber der Umwelt und

der Gesellschaft eine bedeutende Rolle.

Die unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation, orientiert sich wie jede andere
Form von Kommunikation, an den Anspruchsgruppen eines Unternehmens. Mast und
Fiedler (2007) sind der Ansicht, dass Anspruchsgruppen bzw. Stakeholder im Allgemeinen
Menschen sind, welche von den Entscheidungen eines Unternehmens betroffen sind oder
durch ihr Handeln selbst Unternehmen beeinflussen kdnnen. Im engeren Sinn sind
Stakeholder Interessensgruppen, welche ihre Anspriiche den Unternehmen unterbreiten
und das wiederum fiir Unternehmen bedeutet, dass ihre Legitimitdt und ihr Erfolg von den
Anspriichen der Stakeholder abhingig ist. Mayer (2017) betont, dass demnach als
Anspruchsgruppen alle Gruppierungen gelten, welche fiir das Unternehmen relevant sind
und durch ihre Interessen und Erwartungen groBen Einfluss auf das Unternehmen haben
und aullerdem von hoher Bedeutung fiir die Kommunikationsstrategie, -inhalte und -

prozesse sind.

Reinhardt (2011) erldutert, dass Anspruchsgruppen ihr Interesse und Erwartungen nicht
mehr allein am wirtschaftlichen Wachstum eines Unternehmens orientieren, sondern dass
Fragen beziiglich der Umwelt und der Gesellschaft an Bedeutung gewinnen. Hierbei nimmt
die Nachhaltigkeitskommunikation eine Schliisselposition ein. Die
Nachhaltigkeitskommunikation umfasst ,,(...) dabei die integrierte Gesamtheit aller
kommunikationspolitischen Malnahmen eines Unternehmens, die einen Bezug zu seinem
nachhaltigkeitsrelevanten Verhalten aufweisen und die dieses gegeniiber den
Anspruchsgruppen vermitteln.” (Reinhardt, 2011, S.151). Nachhaltigkeitskommunikation
ist demnach ein Verstindigungsprozess, welcher sich mit unterschiedlichen Argumenten,
Ansichten, Positionen und zukunftsbezogenen Handlungsoptionen zu Umwelt- und
Sozialproblemen sowie der 6konomischen Entwicklung auseinandersetzt (Reinhardt,

2011).

Betreiben Unternehmen keine Nachhaltigkeitskommunikation, besteht also die Gefahr,

dass sie den Anforderungen der Stakeholder nicht mehr gerecht werden konnen.
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Nachhaltigkeitskommunikation verfolgt also auch das Ziel, die Unternehmensmarke zu
schiitzen, da diese durch offentliche Diskussionen beschddigt werden konnte (Mayer,
2017). Fiir Unternehmen ist daher laut Mast und Fiedler (2007) das Bewertungskriterium
der Stakeholder zunehmend bedeutsamer, denn wenn das unternehmerische Handeln gegen
die gesellschaftlichen Moralvorstellungen und den Anspriichen der Stakeholder geht, kann
dies zu hohen Okonomischen Schaden fiihren, und ist unter Umstinden sogar
existenzbedrohend fiir ein Unternehmen. Daher sind soziale und 6kologische Belange laut
Fieseler (2007) imagebildend und immer mehr Unternehmen sind sich bewusst, dass sie
sich als ein verantwortungsvoller Bestandteil in der Gesellschaft zu verhalten und zu
prasentieren haben. Daher héngt auch die Forderung, dass Unternehmen verstirkt eine
gesellschaftliche Rolle iibernehmen mit den wachsenden Anspriichen der Stakeholder
zusammen. Diese neue gesellschaftliche Positionierung von Unternehmen, veranlassen

diese dazu unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation zu betreiben.

Mayer (2017) erldutert, dass die nachhaltige Unternechmenskommunikation einen Dialog
zwischen den Gesprachspartnern sein sollte um einen langfristigen, offenen,

vertrauensvollen und transparenten Austausch zu ermoglichen.

Die Botschaften des Unternehmens sollten an der Unternehmenskultur und deren Werte
orientiert sein und diese wiederspiegeln. Auflerdem sollte eine empathische
Kommunikation stattfinden um die differenzierten Anforderungen und Erwartungen der
Anspruchsgruppen wahrzunehmen um gemeinsame Losungen zu erschlieSen. Dabei bilden
okologische, gesellschaftliche sowie ethische Aspekte Grundvorrausetzungen. Das
Unternehmen muss auBerdem eine {ibereinstimmende Kommunikation fithren und
verbindliche Informationen {iber Fortschritte und Ziele enthalten. Es sollte also eine
ganzheitliche Kommunikation stattfinden, welche die Entwicklung und die daraus
resultierenden Chancen und Risiken, sowie Herausforderungen und Fortschritte
kommuniziert. Dabei miissen unterschiedliche Perspektiven und eine harmonische
Gewichtung beachtet werden, damit es zu keinen Verzerrungen und falschen

Schlussfolgerungen kommen kann (Mayer, 2017).
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Mast und Fiedler (2007) beschreiben drei Wege der Nachhaltigkeitskommunikation,

welche in der Praxis von Unternehmen umgesetzt werden:

e Berichte ,reportings®, welche sich auf nicht-monetdre Themen beziehen, d.h.
Umweltberichte oder Nachhaltigkeitsberichte,

e durch den bestindigen Dialog mit kritischen Stakeholdern und NGOs wollen
Unternehmen vor allem ihre kritischen Stakeholder, Entscheidungstriger und
Meinungsbildner erreichen um durch die Integration Negativ-Kampagnen
verhindern,

e oder durch die Umsetzung von Projekten bzw. die Teilnahme an Events oder
Kongressen wird den Unternehmen ermdoglicht eine Vielzahl wichtiger Stakeholder

erreichen.

4.3. Herausforderungen der unternehmerischen
Nachhaltigkeitskommunikation

»Die generelle unternehmerische Aufgabe aus dem Ziel der nachhaltigen
Entwicklung ergibt sich demnach einerseits in der wirksamen und effizienten
Befriedigung okologischer und sozialer Anliegen und andererseits in der gekonnten
Integration des Umwelt- und Sozialmanagements in das konventionelle

okonomische Management des Unternehmens. (Schaltegger, 2007, S. 11)

Die unternehmerische Nachhaltigkeit muss sich demnach mit vier Herausforderungen
auseinandersetzen, welche sich aus der okologischen, der sozialen und 6konomischen

Herausforderung, sowie der Integrationsherausforderung zusammensetzen.

Der wichtigste Erfolgsfaktor fiir 6kologische Herausforderungen und wie Unternehmen
okologische Probleme (Umweltbelastung) 16sen, bildet nach Brugger (2010) die Oko-
Effektivitit. Er erldutert, dass dieser Erfolgsfaktor zur Beurteilung beitrdagt, wie
Unternehmen 6kologische Herausforderungen meistern. Nachhaltigkeitskommunikation
kann dabei aufunterschiedliche Weise einen Beitrag zur Verbesserung der Oko-Effektivitit

leisten.
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Brugger erldutert, dass Nachhaltigkeitskommunikation auf die Gesellschaft und auf das
Unternehmen selbst zielt und dabei mit KommunikationsmaBBnahmen den Versuch
unternimmt ein Bewusstsein gegeniiber der Umwelt zu schaffen. Die Sensibilisierung auf
Umweltthemen und vor allem auf Umweltprobleme kann dabei zu einem verbesserten
Wissen und so zu einer Verbesserung der Oko-Effektivitit fiihren. AuBerdem ist eine
externe Nachhaltigkeitskommunikation laut Brugger sinnvoll, da somit eine
unternehmensinterne inhaltliche Auseinandersetzung mit kologischen Problemen an die
Offentlichkeit getragen wird. Zusitzlich konnen durch den dialogischen Charakter der
Nachhaltigkeitskommunikation auch Maflnahmen durch externe Fachleute oder NGOs zur

Verbesserung der Oko-Effektivitit an das Unternehmen herangetragen werden (Brugger,

2010).

Die soziale Nachhaltigkeitsanforderung befasst sich einerseits mit der Existenz und dem
Erfolg eines Unternehmens, andererseits aber auch mit der gesellschaftlichen
Verantwortung. Brugger erldutert, dass die Nachhaltigkeitskommunikation dabei die
Sozio-Effektivitit steigern kann, da negative Sozialwirkungen friihzeitig erkannt werden
und GegenmalBnahmen umgesetzt werden konnen. Durch den offenen Dialog mit den
Stakeholdern werden einerseits Probleme friihzeitig erkannt und bestimmte Ma3inahmen
getroffen, andererseits konnen auch positive Sozialwirkung in Form von Ideen und
Anregungen ausgetauscht werden. Durch Nachhaltigkeitskommunikation nehmen
Unternehmen ihre Verantwortung gegeniiber der Umwelt und der Gesellschaft wahr und
konnen dadurch auch ihre Glaubwiirdigkeit sowie Legitimitit steigern bzw.

aufrechterhalten.

Bei 6konomischen Nachhaltigkeitsherausforderungen soll nach Brugger (2010) das
Umwelt- sowie das Sozialmanagement 6konomisch umgesetzt werden. Gewinnorientierte
Unternehmen verfolgen primédr okonomische Ziele, daher stehen Unternehmen, die
Umweltschutz betreiben und sich sozial engagieren vor der Herausforderung dies
moglichst kostengiinstig zu tun.

Nachhaltigkeitskommunikation kann so einerseits die 6konomische Effektivitdt erhohen
indem sie durch glaubhafte Kommunikation die Vorteile von 0&kologisch- und
sozialvertriglichen Produkten und Dienstleistungen auf die Wettbewerbsdifferenzierung

im Absatzmarkt kommuniziert, andererseits fordert die Nachhaltigkeitskommunikation den
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Informationsaustausch sowohl mit internen als auch mit externen Anspruchsgruppen und

ermdglicht somit unterschiedliche Informationsquellen zu nutzen (Brugger, 2010).

Probleme und Verbesserungsvorschldge konnen durch den erweiterten Informationspool
und das existierende Wissen kostengiinstiger gelost werden und gleichzeitig die Sozio-

sowie die Oko-Effektivitit gesteigert werden.

Bei der Integrationsherausforderung miissen Unternehmen die drei oben genannten
Herausforderungen (6kologische, soziale und dkonomische) ausgewogen erfiillen und
auflerdem das Umwelt- und Sozialmanagement in das formale 6konomisch ausgerichtete
Management integrieren (Brugger, 2010).

Themen welche sich mit der Umwelt oder der Gesellschaft befassen werden meist
unabhéngig von 6konomischen Fragen betrachtet. Dies kann nach Brugger dazu fiihren,
dass zu wenig Aufmerksamkeit auf Gemeinsamkeiten als auch auf Probleme gerichtet ist.
Laut Brugger sollte das Ziel daher eine integrierte Beobachtung von 6kologischen, sozialen
und 6konomischen Aspekten sein. Beide Aspekte der Integrationsherausforderung konnen
durch die  Nachhaltigkeitskommunikation gefordert ~ werden. Da die
Nachhaltigkeitskommunikation thematisch nicht begrenzt ist und viele Sichtweisen
beriicksichtig werden, kann so eine inhaltliche Integration von Nachhaltigkeitsaspekten
stattfinden. AuBerdem kann die Nachhaltigkeitskommunikation bereits bestehende
Instrumente nutzen und so in das klassische Marketing integriert werden (Brugger, 2010).
Zusammenfassend kann die Kommunikation von Nachhaltigkeit durch ihre Komplexitét
oft zu Schwierigkeiten bei der Umsetzung fithren. Mast und Fiedler (2007) beschreiben,
dass die Vernetzung der Dimensionen, welche oft auch vielschichtige Einzelaspekte
beinhalten eine hohe Informationsdichte voraussetzt, da schwierige

Kausalzusammenhinge 6kologischer, sozialer und 6konomischer Sachverhalte stattfinden.

Diese Mehrdimensionalitét stellt eine Herausforderung fiir die
Nachhaltigkeitskommunikation in Unternehmen dar. Aufgrund der
Integrationsherausforderung sind alle Dimensionen gleichberechtigt und miissen einer
gleichzeitigen Betrachtung unterliegen. Nach Mast und Fiedler (2007) kdnnen sich aus
dieser ausgewogenen Betrachtung aller Dimensionen Synergien ergeben und Konflikte

entstehen, welche zu Schwierigkeiten in der Kommunikation fithren konnen.
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Abbildung 3: Herausforderungen unternehmerischer Nachhaltigkeitskommunikation (eigene Darstellung)

Trotz dieser Herausforderungen befassen sich Unternehmen mit der Kommunikation von
Nachhaltigkeitsthemen. Die unterschiedlichen Anspriiche von Stakeholder-Gruppen
konnen durch eine professionelle Nachhaltigkeitskommunikation zufrieden gestellt
werden. Friithzeitige MaBnahmen konnen durch eine ganzeinheitliche Analyse der
okologischen, sozialen bzw. gesellschaftlichen und 6konomischen Chancen und Risiken
getroffen werden.

Mayer (2017) erlautert, dass die Nachhaltigkeitskommunikation zu groflen Teilen
zukunftsgerichtet ist und dadurch Transparenz iiber die Rahmenbedingungen sowie
Auswirkungen des eigenen Handelns schafft. Durch die Offenheit und Dialogbereitschaft
und die breite Informationsbasis wird ein positives Image aufgebaut und so Kunden,
Investoren oder auch Fachkréfte auf das Unternehmen aufmerksam (Mayer, 2017). Die
Nachhaltigkeit integriert eine Vielzahl von Sichtweisen und stellt ein Konzept dar, welches
ganzeinheitlich und glaubhaft vermittelt, indem es insbesondere eine Balance zwischen

Okonomischen, sozialen und 6kologischen Aspekten herstellt.
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5. Kommunikationsmodelle

In der Theorie gibt es viele unterschiedliche unternehmenspraktische
Kommunikationsmodelle. Fiir die unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation sind

vor allem vier Aspekte entscheidend, welche zu einer erfolgreichen Umsetzung fithren.

In dem Kapitel 4.2. und 4.3. wurden bereits Kriterien und Herausforderungen fiir eine
erfolgreiche unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation erldutert. Dabei ist neben
der Dialogbereitschaft die  Zielgruppenorientierung  fiir die  erfolgreiche
Nachhaltigkeitskommunikation wichtig, ebenso bildet das Integrationserfordernis sowie

die Offenheit weitere Kriterien fiir ein geeignetes Kommunikationsmodell.

Die Theorie der Unternehmenskommunikation nach Zerfafl erfiillt diese Kriterien, in
welchem  unternehmerische  Nachhaltigkeitskommunikation  als  erfolgreiche

Kommunikation verstanden werden kann und wird im folgenden Kapitel genauer erliutert.

5.1. Die Theorie der Unternehmenskommunikation nach Zerfaf3

In seiner Theorie der Unternechmenskommunikation verbindet Zerfal3 sozial- und
gesellschaftsorientierte Ansdtze mit kommunikations- und betriebswirtschaftlichen

Uberlegungen, welche durch eine integrierte Kommunikation geprigt sind.

Er ordnet der Unternehmenskommunikation eine konstitutive Rolle zu und geht dabei von

von folgender Definition aus:

»Als  Unternehmenskommunikation  bezeichnet man alle gesteuerten
Kommunikationsprozesse, mit denen ein Beitrag zur Aufgabendefinition und -
erfiillung in gewinnorientierten Wirtschaftseinheiten geleistet wird und die
insbesondere zur internen und externen Handlungskoordination sowie
Interessenkldrung zwischen Unternehmen und ihren Bezugsgruppen (Stakeholdern)

beitragen® (Zerfal3, 2014, S.23).

Nach dem handlungstheoretischen Kommunikationsansatz von Zerfal, kénnen in der
Theorie der Unternehmenskommunikation drei Kommunikationsarenen definiert werden,
welche sich als Teilbereiche des Gesamtkonzepts verstehen lassen und in unterschiedlicher

Weise zum Erfolg der Unternehmenstdtigkeit beitragen. Dieser strukturelle Aufbau der
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Unternehmenskommunikation erscheint auch fur die unternechmerische

Nachhaltigkeitskommunikation und deren Ziele sinnvoll.

Im Weiteren sollen die drei Teilbereiche der Unternehmenskommunikation nach Zerfal3

genauer in Bezug auf die Nachhaltigkeitskommunikation erldutert werden.

5.1.1. Organisationskommunikation

Die Organisationskommunikation tragt einerseits dazu bei einen Informationsaustausch zu
gewihrleisten und dadurch die Informiertheit der Mitarbeiter sicherzustellen, andererseits
soll durch die integrierte Kommunikation der wirtschaftliche Erfolg des Unternehmens

sichergestellt werden.

Zerfal3 (2010) erweitert die Organisationskommunikation, welche aus der internen sowie
der verfassungskonstituierende Kommunikation besteht. Die Organisationsmitglieder in
der verfassungskonstituierenden Kommunikation bestimmen die Zielsetzung sowie die
Politik eines Unternechmens (Zerfal, 2010). Hierdurch wird laut Zerfal ein
Orientierungsrahmen erschaffen, welcher alle weiteren Organisationsmitglieder wie z.B.
die Arbeitnehmer dazu verpflichtet sich an diesen zu halten ohne ihn direkt beeinflussen zu
konnen. Dies bedeutet, dass alle weiteren Handlungsprozesse eines Unternehmens wie z.B.
die = Managementprozesse = unmittelbar ~ dem  systematisch  vorgeordneten
Orientierungsrahmen bzw. der Organisationsverfassung unterliegen (Zerfa3, 2010). Bei
den verfassungskonstituierenden Beziehungen herrscht zwischen den Beteiligten der

Grundsatz der direkten Kommunikation.

Die interne Organisationskommunikation ist laut Zerfa3 durch die Organisationsverfassung
und deren Rahmenordnung durch unterschiedliche Handlungsmuster gepréigt. Es werden
gemeinsame Visionen und Aufgaben bzw. Strategien gebildet, welche in arbeitsteiligen
Prozessen  formuliert und realisiert werden. Den Kern der internen
Organisationskommunikation bilden demnach Steuerungsaktivititen, mit denen
unterschiedliche Handlungen von Organisationsmitgliedern auf die gemeinsamen

strategischen Ziele abgestimmt werden (Zerfal3, 2010).

Fiir die interne Nachhaltigkeitskommunikation sind laut Brugger (2010) vor allem die

Kommunikationswege der Organisationsbeziehungen entscheidend. Dabei geht er davon
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aus, dass Nachhaltigkeitsthemen iiber verschiedene Kommunikationskanile geteilt werden
konnen. Interne Nachhaltigkeitsaspekte konnen wunter anderem Aspekte der
Mitarbeitermotivation, des Controllings oder auch Aspekte der Informationspolitik sein.
Damit der Kommunikationsprozess nicht zu Unvereinbarkeiten zwischen den
Anspruchsgruppen fiihrt, ist die integrierte Kommunikation besonders wichtig, damit auch
nicht die Glaubwiirdigkeit des Unternehmens in Gefahr gerdt. Vor allem bei
vertrauenssensiblen Thematiken wie der Nachhaltigkeitskommunikation sollte man
Diskrepanzen durch eine integrierte Kommunikation zwischen den Anspruchsgruppen

unbedingt vermeiden (Brugger, 2010).

5.1.2. Marktkommunikation

Die Marktkommunikation beinhaltet nach Zerfaf3 (2010) alle kommunikativen Maflnahmen
der Organisationsmitglieder, mit welchen Transaktions- und Wettbewerbsbeziehungen
realisiert werden. Die Marktkommunikation zielt auf die Beziehungen im Marktumfeld und
betrifft vor allem die Beziehungen des Unternehmens zu anderen Organisationen wie
Wettbewerber, Wirtschaftsverbdnde oder Transaktionspartner, aber auch auf Personen
welche als Kunden, Lieferanten, Kapitalgeber oder Arbeitnehmer aufireten (Zerfal3, 2010).
Die Kommunikationsprozesse in dieser Sphire nehmen laut Zerfal vor allem eine
unterstiitzende Rolle ein und verfolgen das Ziel die Mdoglichkeit, Aushandlung, sowie
Erfiillung und Kontrolle von Vertrigen durch Kommunikation situationsbezogen zu
beeinflussen. Marktkommunikation findet grundsétzlich persuasiv statt, da sie sich
Wettbewerbs- und Konkurrenzbedingungen aussetzt (Zerfal3, 2010). Dabei werden in der
Marktkommunikation grundsétzlich zwei Vorgehensweisen herangezogen: Primir wird die
Strategie verfolgt durch Werbung, Verkaufsforderungen und persénlichen Verkauf positive
Kaufanreize zu schaffen und dadurch transaktionsrelevante Vorgédnge auszuiiben (Zerfal,
2010). Ein weiterer indirekter Weg ist der Versuch durch kommunikative Mittel wie
Sponsoring-Aktivititen oder Imagewerbung das Produkt- bzw. das Unternehmensimage

positiv zu beeinflussen (Zerfal3, 2010).

Die Marktkommunikation ist nach Zerfal} prinzipiell persuasiv angelegt, eine Koordination
sowie Argumentation ist nur dann notwendig, wenn die primdre Vorgehensweise mit

Verlusten verbunden ist.
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Betrachtet man den Nachhaltigkeitsaspekt in der Marktkommunikation ist laut Brugger
(2010) dieser schwer zu fassen, da die Beziehungen meist vorstrukturiert bzw. vertraglich
geregelt sind. Meist kann man von Nachhaltigkeitskommunikation in der
Marktkommunikation sprechen, wenn Anspruchsgruppen Kritik an der Vertriebs- und
Produktpolitik eines Unternehmens ausiiben (Brugger, 2010). Dabei spielt vor allem die
offene und dialogische Kommunikation eine wichtige Rolle, sowie die Notwendigkeit der
integrierten Kommunikation. Denn nur wenn Unternehmen bereits vorher ein positives
Image bspw. durch Offentlichkeitsarbeit aufgebaut haben, ist ein erfolgreicher Dialog mit
den kritischen Anspruchsgruppen moglich. Dabei greifen die Unternehmen auf die vorher

aufgebaute Glaubwiirdigkeit zuriick (Brugger, 2010).

5.1.3. Offentlichkeitsarbeit

Die Offentlichkeitsarbeit (Public Relations) beinhaltet die kommunikative Beziehung im
gesellschaftspolitischen Umfeld der Unternehmen. Unternehmen haben in diesem
Teilbereich mit hochst unterschiedlichen Bezugsgruppen zu tun, welche die
Unternehmenstatigkeit beeinflussen konnen oder selbst betroffen sind. Laut Zerfa3 (2010)
sind dies unter anderem Behdrden, Parteien, Anwohner oder Initiativgruppen wie Tier-

oder Umweltschutzvereine.

Die Offentlichkeitsarbeit befasst sich nach Zerfa mit zwei Handlungsfeldern: einerseits
mit dem gesellschafts-politischen Umfeld, andererseits mit dem nicht-6konomischen

Umfeld.

Die Beziehungen in dem gesellschaftspolitischen Umfeld sind zum groBten Teil
vorstrukturiert und die Kommunikation beruht meist auf anerkannten Regeln und ist
gepragt von einer beeinflussenden Kommunikation (ZerfaB3, 2010). Bei den nicht-
okonomischen Anspruchsgruppe haben Unternehmen durch ein proaktives Handeln
groflere Chancen, da kein rechtliches Bestimmungs- und Orientierungsmuster besteht und

dieses erst aufgebaut werden miissen (Zerfal3, 2010).

Die Offentlichkeitsarbeit trigt grundsitzlich die Verpflichtung den unterschiedlichen
Anspriichen, Erwartungen und Bediirfnissen der Anspruchsgruppen (Stakeholder) in den
entsprechenden  Teiloffentlichkeiten entgegenzukommen (Brugger, 2010). Im

gesellschaftspolitischen Umfeld geht es vor allem um die Legitimation von
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Unternehmensstrategien und die allgemeine Sicherung von Handlungsspielrdumen des
Unternehmens, dabei muss das Handeln und die Ergebnisse mit den verschiedenen
Lebensbereichen vertridglich sein (Zerfal, 2010). In erster Linie kommunizieren
Unternehmen mit gesellschaftlichen Bezugsgruppen um ihre einzelnen Gewinnziele zu
erreichen. Beispielsweise konnen regulative Beziehungen genutzt werden um
gesamtgesellschaftliche Losungsprozesse anzustolen oder durch den Dialog mit den

jeweiligen Anspruchsgruppen strategiespezifische Konflikte zu klaren (Zerfa3, 2010).

Die Offentlichkeitsarbeit bildet fiir die Nachhaltigkeitskommunikation den Ort, an
welchem sie eine vertrauensvolle, offene sowie zielgruppenorientierte Kommunikation
fiihren kann, welche natiirlich den Anspriichen der Stakeholder volle Aufmerksamkeit
schenkt (Brugger, 2010). Die Glaubwiirdigkeit und die Bediirfnisse der Stakeholder spielen

in der Nachhaltigkeitskommunikation eine besondere Rolle.

5.1.4. Notwendigkeit zur integrativen Kommunikation

Zerfal  (2014)  pladiert fiir ,eine  wohlverstandene  Integration  aller
kommunikationspolitischen Aktivititen in und von Unternehmungen® (S. 55). Er geht
davon aus, dass die Unternehmenskommunikation nur dann einen optimalen Beitrag leisten
kann, wenn die Teilaspekte miteinander abgestimmt werden. Dabei geht es vor allem
darum, aufgabenspezifische Kommunikationsaktivititen systematisch aufeinander
abzustimmen (Zerfal, 2010). Er sieht die Notwendigkeit einer integrierten

Kommunikationspolitik vor allem durch:

e die Rollenvielfalt potentieller Kommunikationspartner,
e die Verflechtung gesellschaftlicher Kommunikationsarenen und

e den sphéreniibergreifenden Charakter der konkreten Teiloffentlichkeiten
(S. 308f¥).

Menschen nehmen in ihrem Leben unterschiedliche Rollen wahr. Sie treten laut Zerfal} als
Transaktionspartner (Lieferanten, Adressaten), als Mitglieder (Mitarbeiter, Aktionére) und
als Interessenten einer anderen Organisation auf. Das Ausmall einer solchen

Rollenverflechtung ist natiirlich vom Einzelfall abhéngig.
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Grundsitzlich hdlt ZerfaB3 jedoch fest, dass man davon ausgehen muss, dass gleiche
Personen in  unterschiedlichen umfeldspezifischen = Kommunikationsaktivititen
Information erhalten und das durch widerspriichliche Aussagen in der Markt- und
Organisationskommunikation sowie Offentlichkeitsarbeit der Unternehmenserfolg

beeintrichtigt werden konnte.

AuBerdem sieht er eine Gefahr in den nicht ausreichend aufeinander abgestimmten
Kommunikationsaktivitéten. Durch die Verflechtung gesellschaftlicher
Kommunikationsarenen d.h. der koordinierten Vorgehensweise sowie systematischer
Themenanalyse und Stimmungsrecherche in den unterschiedlichen
Kommunikationsarenen konnen ungeplante Dissonanzen in der Kommunikation

vermieden werden (Zerfal3, 2010).

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist der sphéreniibergreifende Charakter konkreter
Teiloffentlichkeiten. Dies bedeutet, dass kommunikative Plattformen meist iiber mehrere
Offentlichkeiten verbreitet sind (ZerfaB, 2010). Dies weist Vor- und Nachteile auf:
einerseits konnen Fehler und Inkonsistenzen haufig erkannt werden, andererseits kann die
sphéreniibergreifende Kommunikation dazu beitragen, dass gefestigte Ansichten

aufgebrochen und neu verkniipft werden (Zerfal3, 2010).

Er unterscheidet dabei zwischen zwei Ansédtzen von Integrationsbemiihungen. Einerseits
die Ebene der Kommunikationshandlungen, andererseits der umfassende Bereich des

Kommunikationsmanagements (Zerfal3, 2010).

Zerfal3 orientiert sich dabei an den Kommunikationshandlungen nach Bruhn, welcher sich
auf drei Aspekte festlegt. Einerseits die inhaltliche Integration, welche sich mit
einheitlichen Leitmotiven und Kernbotschaften des Unternehmens befasst, auflerdem die
formale Integration, welche sich vor allem mit einer einheitlichen Gestaltung von
Kommunikationsaktivititen befasst, d.h. beispielsweise einheitliche Logos in Schrift und
Farbe, um den Wiedererkennungseffekt zu gewéhrleisten, sowie der dritte Aspekt, die
zeitliche Integration (Zerfal3, 2010). Hierbei ist die kontinuierliche Mitteilung zur sozialen
oder Okologischen Verantwortung von Unternehmen enorm wichtig, um die
Glaubwiirdigkeit zu gewihrleisten. Kampagnen zu diesen Themen miissen langerfristig

ablaufen und in unterschiedlichen Arenen kommuniziert werden (Zerfal3, 2010).
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Nach Zerfa3 ist eine erfolgreiche Unternehmenskommunikation auferdem durch ein
Kommunikationsmanagement gepragt, welches fir die Ziele einer integrierten

Kommunikation verantwortlich ist und in vier Phasen abléuft:

1. Analysephase: eine systematische Erfassung des Beziehungsgeflechts auf allen drei
Kommunikationsarenen.

2. Planungsphase: Kommunikationskonzepte werden formuliert, bewertet und
ausgewahlt.

3. Realisierungsphase: die erarbeiteten Kommunikationskonzepte werden umgesetzt.

4. Kontroll- bzw. Evaluationsphase: Ergebniskontrolle und Prozesskontrolle (S.

314fY).

Mit Hilfe des Kommunikationsmanagement kann das Unternehmen eine erfolgreiche

Umsetzung der Nachhaltigkeitskommunikation unterstiitzen.

5.2. Ziele der Nachhaltigkeitskommunikation von Unternehmen

Ziele in der Nachhaltigkeitskommunikation von Unternehmen kénnen, durch die in den
vorherigen Kapiteln erlduterten Kommunikationsarenen, kategorisiert werden. Die

Organisationskommunikation, die Marktkommunikation sowie die Offentlichkeitsarbeit.

5.2.1. Ziele in der nachhaltigen Organisationskommunikation

Brugger (2010) ist der Ansicht, dass sich Nachhaltigkeitskommunikation auf das
Unternehmen und deren Mitarbeiter auswirkt, ebenso auf das Management sowie interne
Prozesse. Eine nachhaltige Unternehmenskultur kann durch die Kommunikation iiber
soziale und 6kologische Themen gestirkt werden. Dabei werden durch die Kommunikation
struktur- und kulturbildende Effekte ausgelost, welche die organisationsinterne
Verstiandigung zur Etablierung von gemeinsamen und einheitlichen Wertemustern zu einer
nachhaltigen Unternehmenskultur fordert (Brugger, 2010). Ein einheitliches Wertemuster
zur nachhaltigen Unternehmenskultur steigert laut Brugger aullerdem die

Arbeitsmotivation und fordert die Loyalitdt gegeniiber dem Unternehmen.

31



Brugger (2010) erldutert, dass die interne Nachhaltigkeitskommunikation dariiber hinaus
auch eine starke Rolle in der Umsetzung der Nachhaltigkeitsstrategie bzw. -ziele spielt, da
durch sie betriebliche Stirken und Schwichen in der Nachhaltigkeitskommunikation
aufgedeckt werden konnen. AuBlerdem kann Information, die sich mit
nachhaltigkeitsbezogenen Themen befasst in sich geschlossene Bereiche eines
Unternehmens miteinander verbinden (Brugger, 2010). Dabei kdnnen beispielsweise
Bereiche wie Marketing, Forschung und Entwicklung oder Finanzen in strategischer
Hinsicht miteinander verbunden werden (Brugger, 2010). So schafft die

Nachhaltigkeitskommunikation neue Wege in der internen Kommunikation.

5.2.2. Ziele in der nachhaltigen Marktkommunikation

Brugger (2010) erldutert, dass die nachhaltige Marktkommunikation sich auf den Absatz-,
den Beschaffungs-, sowie auf den Kapitalmarkt auswirken kann. Dabei spielt die
rechtzeitige Berticksichtigung der Stakeholder-Anspriiche eine enorme Rolle, denn durch

sie konnen Wettbewerbsvorteile fiir das Unternehmen entstehen (Brugger, 2010).

Zielt die Nachhaltigkeitskommunikation auf den Absatzmarkt, so kdnnen soziale und
okologische Aspekte zur Differenzierung sowie Starkung des Produkt- und Markenimages
in dem homogenisierten Angebot fithren (Brugger, 2010). Aulerdem werden durch den

erweiterten Fokus der Nachhaltigkeitskommunikation neue Zielgruppen erreicht.

Nach Brugger kann sich die Nachhaltigkeitskommunikation auch auf den Arbeits- und
Zulieferermarkt beziehen. Dabei konnen Zulieferer durch die kommunizierte
Nachhaltigkeitsstrategie des Unternehmens zusétzlich spezifische Anforderungen in der
Wertschopfungskette leisten, bspw. ihren CO2-FuBBabdruck verringern und ihre eigene
Planung anpassen und Missverstindnissen im operativen Bereich kann durch die
Sensibilisierungsfunktion vorgebeugt werden (Brugger, 2010). Er geht davon aus, dass sich
potenzielle Mitarbeiter durch die Nachhaltigkeitskommunikation angesprochen fiihlen und

dem Unternehmen ein Wettbewerbsvorteil am Arbeitsmarkt verschaffen konnten.

Betrachtet man die Nachhaltigkeitskommunikation am Kapitalmarkt, verschafft diese dem
Unternehmen die Moglichkeit, dass bei Investoren welche Unternehmen ganzeinheitlich

bewerten, die strategische Nachhaltigkeitskommunikation einen Effekt auf erfolgreiche
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Nachhaltigkeitsratings hat und daher eine bessere Ausgangsbasis fiir Investitionen bestehen

kann (Brugger, 2010).

5.2.3. Ziele in der nachhaltigen Offentlichkeitsarbeit

Betrachtet man die Ziele der nachhaltigen Offentlichkeitsarbeit, hat diese vor allem eine
wichtige Funktion zwischen den Unternehmen und dem gesellschaftlichen Umfeld. Dabei
nimmt die nachhaltige Offentlichkeitsarbeit die Rolle eines ,,Friihwarnsystems* an und

identifiziert, internalisiert und verarbeitet relevante Themen (Brugger, 2010, S. 87).

Brugger betont, dass der Fokus in der nachhaltigen Offentlichkeitsarbeit auf dem Dialog
mit den gesellschaftlichen Anspruchsgruppen liegt, um einerseits dem erhdhten
Informationsbediirfnis der Offentlichkeit gerecht zu werden und andererseits die
Wahrnehmung und  Anpassung  von  Unternehmen an  gesellschaftliche

Verdnderungsprozesse zu ermdglichen bzw. verbessern.

Die Unternehmensreputation ergibt sich nach Schmid und Lyczek (2008) aus der
Gesamtheit der Images welche von jedem Einzelnen aber auch von Gemeinschaften iiber
ein Unternehmen gebildet werden. Die Unternechmensreputation sowie die
Glaubwiirdigkeit, wird laut Brugger (2010) vor allem durch eine offene und verstédndliche
Kommunikation der einzelnen Maflnahmen und Ziele sowie Erfolge von umwelt- und

sozial-gesellschaftlichen Engagement sichergestellt.

Die gesellschaftliche Legitimation eines Unternehmens ist dabei das wesentliche Ziel der
Nachhaltigkeitskommunikation. Durch ihre Tétigkeiten kommen Unternehmen immer
mehr mit Bereichen von 6ffentlichem Interesse in Beriihrung. Dadurch kommt es zu einer
Politisierung sowie Moralisierung von unternehmerischem Handeln und fiihrt zu stirkeren
Begriindungs- bzw. Rechtfertigungsnotwendigkeiten (Brugger, 2010). Um negativen
Auswirkungen rechtzeitig entgegenzuwirken, stehen Unternehmen vermehrt unter Druck

relevante Informationen fiir die Offentlichkeit zur Verfligung zu stellen (Brugger, 2010).

Nachhaltigkeitskommunikation kann laut Brugger auflerdem darauf abzielen dem
Informationsrecht der Gesellschaft nachzukommen. Die nachhaltige Entwicklung verlangt
die Partizipation von allen gesellschaftlichen Gruppen, daher kdnnen Unternehmen mit

ausreichend Information iiber sozial-6kologische Verflechtungen von bzw. iiber
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Unternehmen die Anspruchsgruppen versorgen, damit diese den Fort- bzw. Riickschritt in
der nachhaltigen Entwicklung beurteilen konnen, Informationen unterstiitzen dabei die

Anspruchsgruppen in ihrer Entscheidungsfindung (Brugger, 2010).

Dariiber hinaus hat die Nachhaltigkeitskommunikation eine bedeutende Rolle fiir das
Konsumverhalten und das Verkaufsverhalten. Beispielsweise der Trend zu Bio-

Lebensmitteln oder bestimmte Giitesiegel (OkoTest, FSC-Siegel etc.).

Brugger geht davon aus, dass mit einer nachhaltigen Offentlichkeitsarbeit die
Transformation von Bediirfnisfeldern oder Mirkten sowie der Strukturwandel von

Wirtschaft und der Gesellschaft vorangetrieben werden kdnnen.
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6. Empirie

Die folgenden Kapitel befassen sich mit einem konkreten Fallbeispiel zur Thematik der
unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation. Hierbei wird die unternehmerische

Nachhaltigkeitskommunikation des Donau Zentrum Wien analysiert.

Dabei wird einerseits auf das Erkenntnisinteresse sowie andererseits auf das methodische
Vorgehen eingegangen Aullerdem wird die Inhaltsanalyse nach Mayring sowie das
teilstrukturierte Leifadeninterview erldutert, welche fiir die Auswertung der Untersuchung
verwendet werden. Anschliefend werden die Ergebnisse der Untersuchung sowie die
Leistungen des  Donau  Zentrum  Wien in  der  unternehmerischen

Nachhaltigkeitskommunikation dargestellt.

6.1. Erkenntnisinteresse

In der heutigen Gesellschaft spielt Nachhaltigkeit eine zentrale Rolle, daher miissen sich
auch Unternehmen damit auseinandersetzen und sowohl mit internen als auch mit externen
Anspruchsgruppen  einen  nachhaltigkeitsbezogenen  Diskurs fiihren. Die

Nachhaltigkeitskommunikation spielt dabei eine zentrale Rolle.

Da die Nachhaltigkeitskommunikation von Unternehmen zu Unternehmen Unterschiede in
der Umsetzung aufweist und zudem auch branchenabhingig ist, befasst sich die
vorliegende Magisterarbeit mit dieser Thematik. Dabei widmet sich das
Erkenntnissinteresse vor allem dem Aspekt, wie unternehmerische
Nachhaltigkeitskommunikation zum Unternehmenserfolg beitragt und welche Rolle diese
einnimmt. Dabei soll ein umfassendes Bild {iber die Nachhaltigkeitskommunikation, unter
der Berlicksichtigung der verschiedenen  Anspruchsgruppen in den drei

Kommunikationsarenen nach Zerfal3, erstellt werden.

Das Donau Zentrum Wien ist als Teil der Unibail-Rodamco Gruppe ein passendes Beispiel
um die unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation zu untersuchen. Als grof3tes
Einkaufszentrum in Wien spielt das Unternehmen sowohl wirtschaftlich, als auch in Bezug
auf die Umwelt und die Gesellschaft eine zentrale Rolle. Daher ist es von Interesse welche

Nachhaltigkeitsstrategie das Unternehmen verfolgt und wie es diese in der
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nachhaltigkeitsbezogenen Kommunikation umsetzt. Es soll ein umfassendes Bild zur
unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation erfasst werden und aufzeigen, welchen

Einfluss diese auf den Unternehmenserfolg nimmt bzw. nehmen kann.

6.2. Methodisches Vorgehen

Da es sich bei der Fallstudie um ein weitgehend ,,unerforschtes Feld* handelt, eignet sich
die qualitative Sozialforschung am besten. Durch die Komplexitit des Themas und die
grof3en Unterschiede innerhalb der Zielgruppe erscheint der Einsatz eines standardisierten
Fragebogens wenig sinnvoll. Bei der Befragung sollen unter anderem auch ,Liicken*
ermittelt werden, welche eher ungern schriftlich niedergelegt werden und auch nur mit

geringen Erfolgsaussichten direkt abgefragt werden kdnnen.

Die ersten zwei Teilfragen wurden bereits durch den theoretischen Erklarungsrahmen
erlautert. Die letzten drei Teilfragen beziehen sich speziell auf die unternehmerische
Nachhaltigkeitskommunikation des Donau Zentrum Wien und sollen durch eine

qualitative-explorative Forschungsweise erldutert werden.

Fiir die Datenerhebung erscheint es sinnvoll verschiedene Instrumente zu kombinieren,
damit eine umfassende Erkenntnis iiber den Untersuchungsgegenstand moglich ist. Daher
sollen in der Untersuchung primir Leitfadeninterviews durchgefiihrt und auf die
Auswertung von Dokumenten zuriickgegriffen werden. Durch die Auswertung von
Dokumenten, soll im ersten Schritt ein genereller Einblick in die Organisation des Donau
Zentrum Wien ermoglicht werden. Im darauffolgenden Schritt werden solche D okumente
untersucht, welche Aufschliisse iiber die Kommunikationspolitik bzw. die
Nachhaltigkeitskommunikation des Donau Zentrums Wien geben. Wihrend der
Untersuchung werden sowohl schriftliche Kommunikationsmittel, also auch elektronische
Kommunikationsmittel ausgewertet und analysiert. Dabei handelt es sich einerseits um

Berichte und Broschiiren, sowie andererseits um Internetseiten.

Der Kern der Datensammlung der Magisterarbeit liegt jedoch in dem Instrument des
Leitfadeninterviews. Da die Magisterarbeit auf dem handlungsorientierten
Kommunikationsansatz nach ZerfaB beruht erscheint es sinnvoll teilstrukturierte

Leitfadeninterviews durchzufiihren, um Information aus erster Hand zu generieren.
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Fir die Untersuchung mit explorativem Charakter ist das teilstrukturierte
Leitfadeninterview besonders gut geeignet, da es eine grofere Nihe zum Gegenstand
ermoglicht. Diese Methode hat den Vorteil, dass der Interviewer mit Hilfe seines
Fragenkatalogs zwar konkrete Fragen stellt, diese aber von der interviewten Person offen
beantwortet werden kann und dadurch das Gespriach moglicherweise auch auf neue
Gesichtspunkte gerichtet und gegebenenfalls erweitert wird. Dies bedeutet, dass der
Interviewer zwar das Leitfadeninterview steuert, jedoch die Reihenfolge der
Fragestellungen nicht zwingend einzuhalten ist. Nicht zu vergessen ist, dass es sich bei den
Interviews um individuelle Aussagen handelt. Diese geben subjektive Meinungen wieder
und konnen missverstandlich oder liickenhaft sein. Daher ist die Auswertung von weiteren

Dokumenten unerlésslich um einen objektiven Gesamteindruck zu erhalten.

Es sollen teilstrukturierte Leitfadeninterviews mit relevanten Personen aus den drei

Teilbereichen nach der Theorie der Unternehmenskommunikation von ZerfaB3 stattfinden:

e Fiir die Organisationskommunikation wurde ein Leitfadeninterview mit dem
Centermanager des Donau Zentrum Wien durchgefiihrt.

e Fiir die Marktkommunikation wurden zwei Leitfadeninterviews mit jeweils einem
Shopmanager im Donau Zentrum Wien durchgefiihrt.

e Fiir die Offentlichkeitsarbeit wurde ein Leitfadeninterview mit dem

Bezirksvorsteher des 22. Wiener Gemeindebezirks durchgefiihrt.

Das methodische Vorgehen soll eine Ubersicht iiber die Leistungen des Donau Zentrum
Wien in ihrer Nachhaltigkeitskommunikation in den drei Teilbereichen
Organisationskommunikation, Marktkommunikation und Offentlichkeitsarbeit geben. Das
Fallbeispiel soll aufzeigen, inwieweit die unternehmerische
Nachhaltigkeitskommunikation den theoretischen Anspriichen gerecht werden kann und

welcher Beitrag zum Unternehmenserfolg geleistet wird.

Im Folgenden Kapitel werden die Merkmale eines teilstrukturierten Leitfadeninterviews

genauer erlautert.
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6.3. Teilstrukturiertes Leitfadeninterview

Grundsitzlich ldsst sich zwischen einem stark strukturierten und einem weniger stark
strukturierten Leitfadeninterview unterscheiden. Das teilstrukturierte Leitfadeninterview
lasst sich dabei zwischen diesen beiden Formen verordnen. Das teilstrukturierte
Leitfadeninterview beruht, wie alle verschiedenen Typen eines Leitfadeninterviews, auf
der Grundlage eines Leitfadens, welcher im Vorfeld des Interviews erstellt wird und
wihrend des Interviews als Strukturierungshilfe dient (Rager G., Oestmann 1., Werner P.,

Schreier M. & Groeben N., 2000).

Dabei enthdlt der Leitfaden eine Reihe von Fragen, welche im Allgemeinen offen
formuliert werden, sodass der Interviewpartner die Moglichkeit hat die Fragen frei zu
beantworten (Rager et al., 2000). Die Fragen im Leitfaden werden dabei nicht zwingend
nacheinander abgearbeitet, sondern der Interviewer hat, neben seiner typischen Rolle als
Interviewer, dariiber hinaus die Aufgabe die Fragen flexibel an den Interviewverlauf
anzupassen. Dies betrifft sowohl die individuelle Anpassung der Reihenfolge, als auch die
der Formulierung sowie den Inhalt an den Befragten (Rager et al., 2000).

Zwar sind die Fragen vorbereitet und vorformuliert, jedoch ist die Reihenfolge sowie die
priazise Formulierung nicht gegeben, da der Interviewer je nach Interviewsituation
entscheiden kann, wann was gefragt wird und ob gegebenenfalls eine Frage bereits
beantwortet wurde. Dariiber hinaus kann der Interviewer auch neue Fragen, welche nicht
im Fragenkatalog stehen, in das Gespréch einbringen, wenn diese sich erst im Gesprich

entwickelt haben und zum Erkenntnisgewinn beitragen (Rager et al., 2000).

Bei einem teilstrukturierten Leitfadeninterview kann es vorkommen, dass sich der
Gespriachsverlauf dndert, wenn vertieft auf eine fiir das Forschungsfeld relevante
Problematik eingegangen wird. Wichtig bei einem teilstrukturierten Leitfadeninterview ist
es die Erfahrungen des Befragten zu erkunden, anstatt strikt den Verlauf des Fragenkatalogs
zu folgen. Es geht vor allem darum, das Interview an den Gesprachsverlauf des Befragten
anzupassen.

Der Interviewer hat hier vor allem die Verantwortung den Gespriachsfluss aufrecht zu
erhalten und den Befragten in seinen Gedankengéngen zu unterstiitzen (Rager et al., 2000).
Der Leitfaden soll jedoch garantieren, dass die fiir die Forschung relevanten Themen auch

wirklich angesprochen werden und bietet auBerdem die Mdoglichkeit, dass die Interviews
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miteinander vergleichbar sind, da durch den Leitfaden eine bestimmte Struktur eingehalten

wird (Rager et al., 2000).

Im nachfolgenden Kapitel werden die einzelnen Aspekte der qualitativen Inhaltsanalyse

nach Mayring erldutert, welche als Auswertungsmethode verwendet wird.

6.4. Qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring

Die qualitative Inhaltsanalyse dient der Auswertung der Leitfadeninterviews. Dabei handelt
es sich nach Mayring (2015) um eine strukturierte Auswertungsmethode, bei welcher das

Datenmaterial mit Hilfe von Kategorien bearbeitetet und ausgewertet wird.

Laut Mayring ist der Vorteil der qualitativen Inhaltsanalyse, dass das zu analysierende
Material immer in seinem Kommunikationszusammenhang verstanden wird. Die Analyse
beruht auf einem systematischen und regelgeleiteten Vorgehen, welches vorab festgelegt
wird. Wichtig hierbei ist, dass die Inhaltsanalyse kein standardisiertes Instrument darstellt,
sondern immer an den konkreten Gegenstand angepasst und auf die fiir die Untersuchung

relevanten Fragestelllungen konstruiert wird (Mayring, 2015).

Im Unterschied zu der ,freien” Analyse wird durch das regelgeleitete Vorgehen jeder
einzelne Schritt der Analyse begriindet und dadurch nachvollziehbar fiir andere Forscher.
Dabei stellt das Kategoriensystem das zentrale Element der Analyse dar. Es ermdglicht
Aullenstehenden die einzelnen Analyseschritte sowie den Ausgangspunkt der
Untersuchung zu verstehen. AuBlerdem sind die Ergebnisse durch die Bildung eines
Kategoriensystems vergleichbar. Wichtig hierbei ist, dass die vorgeschlagenen Verfahren
immer auf die konkrete Untersuchung bzw. Studie angepasst werden miissen und nicht

blind von einem Gegenstand auf den anderen {ibertragen werden konnen (Mayring, 2015).

Mayring erldutert die qualitative Inhaltsanalyse als eine Auswertungsmethode, welche mit
bereits fertigem sprachlichem Material arbeitet. Sie besteht aus drei wesentlichen
Analyseschritten, welche im Folgenden erldutert und auf das konkrete Fallbeispiel

angewendet werden.

39



Im ersten Schritt muss das Material, welches den Grundbaustein fiir die Analyse bildet
festgelegt werden. Hierbei ist es wichtig, dass das Material eine reprisentative Teilmenge
der Untersuchung bildet. Zudem wird darauf geachtet, dass nur diejenigen Textstellen

ausgesucht werden, welche sich auf die Forschungsfragen beziehen (Mayring, 2015).

In dem Fallbeispiel dieser Magisterarbeit, handelt es sich um vier teilstrukturierte
Interviews, mit Vertretern aus den drei Teilbereichen Organisationskommunikation,
Marktkommunikation und Offentlichkeitsarbeit. AuBerdem werden noch relevante

Dokumente wie CSR-Berichte und die Webseite des Unternehmens durchleuchtet.

Im zweiten Schritt soll erldutert werden, wer das Material aus welchem Grund
zusammengetragen hat. In dem konkreten Beispiel war die Teilnahme an den Interviews
freiwillig. Die Befragten hatten die Mdglichkeit vorab den Fragekatalog zu erhalten um
einen ersten Eindruck zu bekommen, dies wurde jedoch nicht wahrgenommen. Bei den
Gespriachen handelte es sich um teilstrukturierte Leitfadeninterviews, d.h. es gab einen
Leitfaden mit Fragen, diese wurden jedoch in der Formulierung und Reihenfolge an die
jeweilige Interviewsituation angepasst. Aullerdem konnten die befragten Personen die
Fragen offen beantworten und ihren Gedankengingen zu der Thematik der
Nachhaltigkeitskommunikation freien Lauf lassen. Durch diese offene Interviewsituation
wurde die Moglichkeit gegeben, die AuBerungen, Meinungen und Ideen der befragten

Person nicht zu beeinflussen oder in eine bestimmte Richtung zu dréangen.

Im Einzelnen handelt es sich um folgende Interviewpartner:

e Interview 1 (I1) (Organisationskommunikation)
Fiir die Organisationskommunikation fand am 9. Februar 2018 ein Interview mit

dem Centermanager in der Centerverwaltung des Donau Zentrum Wien statt.
e Interview 2 (I2) (Offentlichkeitsarbeit)

Fiir die Offentlichkeitsarbeit fand am 21. Februar 2018 ein Interview mit dem

Bezirksvorsteher des 22. Wiener Gemeindebezirks im Magistrat statt.
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e Interview 3 (I3) (Marktkommunikation)
Fiir die Marktkommunikation fand am 22. Februar 2018 ein Interview mit dem
Geschiftsfiihrer eines Elektronikgeschift in seinem Biiro im Donau Zentrum Wien

statt.

o Interview 4 (I4) (Marktkommunikation)
Fir die Marktkommunikation fand am 18. April 2018 ein Interview mit dem

Filialleiter einer Bank in seinem Biiro im Donau Zentrum Wien statt.

Durch das Interview mit dem Centermanager des Donau Zentrum Wien, wurde der Kontakt
zu den zwei Interviewpartnern in der Marktkommunikation (Geschéftsfiihrer / Filialleiter)
hergestellt. Das Interview mit dem Bezirksvorsteher wurde iiber eine direkte E-Mail

Anfrage ermoglicht.

Zusitzliches Material, welches als relevant fiir die Untersuchung des Fallbeispiels ist,
wurde iiber den Centermanager ausgehdndigt oder auf verschiedenen Webseiten, wie

beispielsweise der Homepage des Unternehmens eingesehen.

Im dritten Schritt werden die formalen Charakteristika des Materials erldutert (Mayring,
2015). Hierbei wurden die Interviews mit Hilfe eines digitalen Aufnahmegerites

aufgenommen und daraufhin eigenstdndig in ein Word-Dokument transkribiert.

Dabei war folgende Transkriptionsanweisung vorgesehen:

e Vollstindige und wortwdrtliche Transkription (Wortwiederholungen wie ,,und
und* wurden weggelassen),

e der Inhalt steht im Vordergrund: Wortlaute wie ,,dh*“ oder ,hm*“ wurden
weggelassen,

o Auffilligkeiten wie Réauspern, Lachen oder kurze Pausen werden nicht
transkribiert,

e deutlich lingere Pausen werden durch Auslassungspunkte markiert (...),

e Dialekte werden im normalen Schriftdeutsch aufgenommen,

e umgangssprachliche Merkmale werden weggelassen,
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e sowie Satzbaufehler bereinigt.

Die Transkripte der Interviews enthalten meist mehr Information als man fiir die
Beantwortung der Forschungsfragen bendtigt. Daher muss die Datenmenge auf die fiir die
Analyse relevanten Textstellen reduziert werden. Im Zentrum der qualitativen
Inhaltsanalyse steht dabei die Bildung eines Kategoriensystems, mit dessen Hilfe Zeile fiir
Zeile des Interviewmaterials durchgearbeitet wird, um die relevanten Textstellen fiir die

Beantwortung der Forschungsfragen herauszufiltern (Mayring, 2015).

Durch die Bildung eines Kategoriensystems soll eine bestimmte Struktur aus dem Material
herausgearbeitet werden. Nach Mayring miissen die Strukturierungsdimensionen genau
bestimmt und aus den Forschungsfragen hervorgehen sowie theoretisch fundiert sein, es
werden sogenannten Oberkategorien gebildet. Innerhalb dieser Strukturierung lassen sich
dann die Textstellen in weitere Auspragungen unterteilen, hierbei entstehen sogenannte
Unterkategorien. Wann nun eine Aussage unter welche Kategorie féllt muss genau definiert
werden. Dabei ist das Ankerbeispiel ein typisches Interviewzitat fiir die jeweilige Kategorie
und verdeutlicht nochmals welche Aussagen hierunter fallen. Mit Hilfe der Kodierregeln
wird festgelegt, welche Aspekte eine Aussage aufweisen muss, um in die jeweilige

Kategorie zu passen, es wird eine eindeutige Zuordnung ermoglicht.

In der vorliegenden Arbeit wurden die Oberkategorien bereits beim Erstellen des
Theorieteils gebildet, d.h. deduktiv entwickelt. Sie dienen dabei als Grundlage fiir die
Leitfadenerstellung. Die Unterkategorien sind induktiv anhand des Interviewmaterials
entstanden. In dem vorliegenden Fallbeispiel wurden fiinf Oberkategorien entwickelt,

dabei enthilt nicht jede Oberkategorie zwangsldufig auch Unterkategorien.

Im Folgenden werden die einzelnen Kategorien mit Definition und Kodierregeln

aufgelistet:

Kategorienbezeichnung Definition der Kategorie Kodierregel

OK1 Griinde fiir Nachhaltigkeit im | Alle Aussagen die sich mit den
Unternehmen Entscheidungen Nachhaltigkeit
im Unternehmen zu betreiben
auseinandersetzen.

42



UK1.1. | Okonomische Griinde Aussagen, welche sich mit
wirtschaftlichen Griinden
auseinandersetzen.
UK1.2. | Okologische Griinde Aussagen, welche sich mit
umweltspezifischen Griinden
auseinandersetzen.
UK1.3 | Gesellschaftliche Griinde Aussagen, welche sich mit
gesellschaftlichen und sozialen
Griinden auseinandersetzen.
OK2 Integration der Nachhaltigkeit | Alle Aussagen die sich mit der
Einbindung von Nachhaltigkeit in
den einzelnen Kommunikations-
arenen befassen.
UK2.1 | Integration innerhalb der Aussagen, welche sich mit der
Organisation innerbetrieblichen Integration
beschéftigen.
UK2.2 | Integration innerhalb des Aussagen, welche sich mit der
Marktes/Shops Integration des Marktes/ Shops
auseinandersetzen.
UK2.3 | Integration der Offentlichkeit | Aussagen, welche sich mit der
Integration der Offentlichkeit
auseinandersetzen.
OK3 Erfolge bzw. Stéirken in der Alle Aussagen die sich mit Alle Aussagen, welche
Nachhaltigkeit Erfolgen in der Nachhaltigkeit sich mit bereits
befassen. umgesetzten bzw.
laufenden Maf3-nahmen
beschéftigen.
UK3.1 | Okonomische Erfolge Aussagen, welche sich mit
wirtschaftlichem Erfolg in der
Nachhaltigkeit befassen.
UK3.2 | Okologische Erfolge Aussagen, welche sich mit
umweltspezifischem Erfolg
beschiéftigen.
UK3.3 | Gesellschaftliche Erfolge Aussagen, welche sich mit
gesellschaftlichen bzw. sozialen
Erfolg beschéftigen.
OK4 Schwichen in der Darunter fallen alle Aussagen, Inbegriffen sind auch
Nachhaltigkeit welche sich mit Problemen solche Aussagen, die
und/oder Verbesserungs- ein Nichtwissen bzgl.
vorschldgen in der nachhaltigen der Nachhaltigkeits-
Kommunikation befassen. kommunikation
umfassen.
OKS5 Zielgruppen in der Alle Aussagen, welche sich mit Aussagen welche die
Nachhaltigkeits- den Zielgruppen befassen. Zielgruppe explizit
kommunikation erwahnen.
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Nach mehrmaliger Uberpriifung des Datenmaterials haben sich die oben genannten Ober-
und Unterkategorien als sinnvoll erwiesen. Dabei wurden im ersten Schritt alle relevanten
Textstellen markiert, welche eine Aussage zur Fragestellung umfassen. Diese Textstellen
wurden gesammelt und anschlieBend paraphrasiert. Dies bedeutet, dass die Textstellen nur
noch auf den Inhalt beschrinkt wurden, sodass die Kernaussage iibrigbleibt, alle nicht

inhaltsrelevanten Textbestandteile wie Fiillworter wurden weggelassen.

Nachfolgend ein Beispiel fiir die Paraphrasierung:

Beispiel

Originaltext aus dem Transkript: Paraphrase:

,-.. die Leute heutzutage sehr stark oder das Die Leute heutzutage haben ein starkes
Bewusstsein ist eben viel groer auch, wo Bewusstsein, wo sie ihre Zeit verbringen und
verbringe ich meine Zeit, welche Produkte welche Produkte sie kaufen. Das Donau Zentrum
konsumiere ich, d.h. da ist einfach die mochte den Forderungen gerecht werden und
Nachfrage auch sehr stark und die Leute mochte die Leute iiber Nachhaltigkeit informieren.
sind mittlerweile auch sehr fordernd Einerseits die Produkte in den Shops, aber auch
geworden und dem wollen wir auch {iber das Ressourcenmanagement im Gebdude
Rechnung tragen, auch die Produkte die selbst.

wir liber unsere Shops hier anbieten aber

natiirlich auch das ganze Gebédude und der

Umgang des Gebdudes mit Ressourcen.*

11/ 8-13)

Paraphrasen bleiben dabei sehr nah am Originaltext. AnschlieBend werden die Paraphrasen
generalisiert. Dies bedeutet, dass die inhaltlichen Aussagen der Paraphrasen dem Sinn nach

in der neuen Formulierung gleichbleiben.
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Nachfolgend ein Beispiel:

Originaltext im
Texttranskript

Paraphrase

Generalisierung

»-.. die Leute heutzutage sehr
stark oder das Bewusstsein ist
eben viel grofer auch, wo
verbringe ich meine Zeit,
welche Produkte konsumiere
ich, d.h. da ist einfach die
Nachfrage auch sehr stark und
die Leute sind mittlerweile
auch sehr fordernd geworden
und dem wollen wir auch
Rechnung tragen, auch die
Produkte die wir liber unsere
Shops hier anbieten aber
natiirlich auch das ganze
Gebdude und der Umgang des
Gebdudes mit Ressourcen.*
11/ 8-13)

Die Leute heutzutage haben ein
starkes Bewusstsein, wo sie ihre Zeit
verbringen und welche Produkte sie
kaufen. Das Donau Zentrum mochte
den Forderungen gerecht werden und
mochte die Leute iiber Nachhaltigkeit
informieren. Einerseits die Produkte
in den Shops, aber auch iiber das
Ressourcenmanagement im Gebdude
selbst.

Nachhaltigkeit ist ein
prasentes Thema in
der heutigen
Gesellschaft, deshalb
mochte auch  das
Donau Zentrum den
Anspriichen  gerecht
werden.

In dem letzten Schritt wird eine Reduktion bzw. Subsumtion vorgenommen und die

Paraphrasen mit denselben Aussagen zusammengefasst. AnschlieBend ergab sich das

endgiiltige Kategoriensystem wie oben abgebildet. Es wurden alle Transkripte der

Interviews Schritt fiir Schritt gesichtet und die relevanten Textstellen den jeweiligen

Kategorien zugeordnet.
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6.5. Forschungsfragen

Im Folgenden werden die Fragestellungen fiir das Fallbeispiel Donau Zentrum Wien
dargestellt. = Anhand  dieser = Fragestellungen  soll die  unternehmerische

Nachhaltigkeitskommunikation des Unternehmens analysiert werden.

Im Fokus steht die Frage:

,» Wie kann unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation zum

Unternehmenserfolg beitragen?“
Daraus lassen sich folgende Teilfragen ableiten:

o  Wie erfiillt das Donau Zentrum Wien die Kriterien fiir eine erfolgreiche
unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation? *

o _Was sind die Stirken und  Schwichen der  unternehmerischen
Nachhaltigkeitskommunikation im Donau Zentrum Wien? *

o Wie begegnet das Donau Zentrum Wien in seiner unternehmerischen
Nachhaltigkeitskommunikation den Herausforderungen und welche Erfolge

konnten erzielt werden? “

Die drei Teilfragen sollen durch das empirische Vorgehen bearbeitet werden. Dabei werden
die Daten, wie bereits in den vorherigen Kapiteln ausfiihrlich dargestellt, durch

teilstrukturierte Leitfadeninterviews und weitere relevante Dokumente erldutert.
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7. Auswertung

Als Fallbeispiel dient das Donau Zentrum Wien. Im Zeitraum Februar bis April 2018
wurden vier teilstrukturierte Leitfadeninterviews gefiihrt und zudem zahlreiche Dokumente
ausgewertet.

Vorerst soll das Unternehmen portrétiert werden und ein Uberblick iiber die Leistungen des

Unternehmens in den drei Dimensionen der Nachhaltigkeit gegeben werden.

7.1. Das Donau Zentrum Wien

Das Donau Zentrum Wien befindet sich im 22. Wiener Gemeindebezirk und wurde 1975
Aufgrund der Unterversorgung im Norden Wiens erbaut. Zu Beginn hatte das Donau
Zentrum bereits eine Verkaufsfliche von ca. 22.800 gqm und schon in der Anfangsphase

eine liberregionale Bedeutung (Donau Zentrum: Geschichte. 0.D.).

In den kommenden Jahrzehnten wurde das Donau Zentrum mehrmals ausgebaut und die
Verkaufsflache vergroBert. Aulerdem wurde 1998 durch das ,,Donau Plex* ein Kinocenter
und ein Erlebnisgastronomiebereich geschaffen. Dabei handelt es sich um das grofte

Entertainmentcenter in Wien (Donau Zentrum: Geschichte. 0.D.).

Im Jahr 2003 wird das Donau Zentrum von der Unibail-Rodamco Gruppe iibernommen
und ist nun ein Teil der ,groBten bdrsennotierten Immobilien-Investment- und
Managementgesellschaft im europdischen Einzelhandelssektor (Donau Zentrum:
Geschichte. 0.D.). In den darauffolgenden Jahren wurde das Donau Zentrum komplett
modernisiert und die Verkaufsfliche erneut ausgebaut. Mittlerweile hat das Donau
Zentrum eine Verkaufsfliche von zirka 50.000 gm mit 212 Shops sowie 57
Gastronomiebetriebe. Es ist das somit das grofite Shoppingcenter der Stadt Wien (Donau
Zentrum: Geschichte. 0.D.).

Seitdem das Donau Zentrum Teil der Unibail-Rodamco Gruppe ist, hat sich das Center

dazu entschieden bewusst mit der Verantwortung gegeniiber der Umwelt und ihren

Partnern umzugehen.
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Exkurs Unibail-Rodamco Gruppe ,,Better Places 2030

Die Unibail-Rodamco Gruppe, Europas fithrendes borsennotiertes
Immobilienunternehmen, spielt als Konzern eine wichtige Rolle im Umgang mit der
Umwelt und der Gesellschaft und muss bzw. sollte daher nachhaltig handeln. Seit tiber zehn
Jahren spielt der CSR-Bericht der Gruppe eine wichtige Rolle in der
Unternehmensstrategie.

Der Konzern hat eine neue Langzeitstrategie beziiglich seines Umgangs mit der Umwelt
und Gesellschaft entwickelt. Diese Langzeitstrategie nennt sich ,,Better Places 2030 und

dreht sich dabei um vier Sdulen:

1. Weniger CO2- Emission, bessere Gebiude
Unibail-Rodamco ist das erste Unternehmen in der Gewerbeimmobilienbranche das
sich verpflichtet hat, die durch den Bau verursachten CO2-Emission erheblich und
auf breiter Basis zu reduzieren. Das grofle Ziel ist es bis 2030 — 50% des CO2-
FuBlabdrucks der Immobilien zu reduzieren. Dabei soll — 35% des CO2-
FuBlabdrucks durch neue Entwicklungsprojekte und -70% des CO2-FuBabdrucks
aus dem Betrieb der bestehenden Vermogenswerte reduziert werden (Unibail

Rodamco 2016, Better Places 2030).

2. Weniger umweltschidlicher Transport, bessere Vernetzung
Das groBe Ziel ist es, dass bis 2030 75% aller Besucher mit nachhaltigem
Verkehrsmittel anreisen. Die Gruppe entwickelt nachhaltige
Transportmdglichkeiten um vor allem die Verschmutzung durch den
Besuchertransport sowie Hindlerlogistik zu reduzieren (Unibail Rodamco 2016,

Better Places 2030).

3. Weniger lokale Arbeitslosigkeit, bessere Gemeinschaften
Unibail-Rodamco baut langfristig Partnerschaften in den Landern auf, in denen die
Gruppe ihr Vermogen entwickelt und betreibt. Diese Partnerschaften umfassen die
tagliche Arbeit mit allen, die an der Entwicklung lokaler Gemeinschaften beteiligt
sind: gewidhlte Amtstréger, lokale Behorden, Unternehmen und NGOs. Ziel ist es,
1000 jungen Menschen pro Jahr Arbeit in den europdischen Shoppingcentern zu

verschaffen, Unterstiitzung von Wirtschaftsakteuren in lokalen Gemeinschaften,
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ein jdhrliches Event mit einer lokalen NGO sowie die Entwicklung von
Dienstleistungen fiir die Mitarbeiter, welche in den Shoppingcentern der Gruppe

arbeiten zu gewihrleisten (Unibail Rodamco 2016, Better Places 2030).

4. Weniger ,,Top-Down*, bessere kollektive Macht
Eine CSR-Strategie ist nur dann voll wirksam, wenn die Unterstiitzung von der
Motivation der Mitarbeiter und Anspruchsgruppen (Stakeholdern) getragen wird.
Es muss in die tdglichen Handlungen jedes Einzelnen einbezogen werden, egal ob
man in der Zentrale oder in den Shoppingcentern der Gruppe in direkten Kontakt
mit den lokalen Gemeinschaften arbeitet. Ziel ist es, eine jahrlichen Solidaritétstag
zu schaffen, an welchem die gesamten Mitarbeiter der Gruppe teilnehmen und
dariiber hinaus sollen nachhaltige Ziele gesetzt werden, welche an die einzelnen

Gruppenaktivititen angepasst sind (Unibail Rodamco 2016, Better Places 2030).

Die ,,Better Places 2030 Strategie gilt fiir alle Unibail-Rodamco Shoppingcenter und -
biiros in den 11 Einsatzldndern, in welchen die Gruppe arbeitet. Die einzelnen Center sind

verpflichtet die Unternehmensstrategie umzusetzen und die Ziele zu verfolgen.

7.2. Auswertung der Leitfadeninterviews

Wie bereits in Kapitel 6.4. dargestellt wurden fiinf Oberkategorien fiir die Auswertung der
Leitfadeninterviews deduktiv, sowie induktiv neun Unterkategorien gebildet. Im folgenden
Kapitel sollen die Textstellen der jeweiligen Kategorie zusammengefasst und die

Ergebnisse je Kategorie erldutert werden.

Es soll noch einmal festgehalten werden, dass es sich bei dem Datenmaterial um einzelne
Ansichten und Meinungen der befragten Personen handelt. Daher muss beriicksichtigt
werden, dass die Aussagen teilweise verzerrt oder liickenhaft sein konnen. Um eine
objektive Gesamtanalyse der unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation des
Donau Zentrum Wien zu erfassen, miissen daher auch weitere Dokumente zur Analyse

herangezogen werden.
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7.2.1. Zusammenfassung Kategorien

Die erste Oberkategorie befasst sich mit allen Aussagen, welche sich mit den
Entscheidungen Nachhaltigkeit im Unternehmen zu betreiben auseinandersetzen. Dabei
erscheint es sinnvoll, drei Unterkategorien zu bilden, welche die Aussagen noch einmal
praziser unterteilen. Zum einen in 6konomische (UK 1.1.), 6kologische (UK 1.2.) sowie

gesellschaftliche Griinde (UK 1.3.).

Das Donau Zentrum Wien hat sich aus unterschiedlichen Aspekten dazu entschlossen
Nachhaltigkeit im Unternehmen zu betreiben. Dabei hat die Auswertung des
Interviewmaterials ergeben, dass vor allem wirtschaftliche Faktoren ausschlaggebend fiir
diese Entscheidung sind. Nachhaltigkeit ist in der heutigen Gesellschaft ein relevantes
Thema, welches auch von Unternehmen aufgegriffen wird. Dabei mochte das Donau
Zentrum einerseits ein Bewusstsein schaffen, andererseits auch seine Wirtschaftlichkeit in
verschiedenen Aspekten fordern: ,, Wichtig ist fiir uns den bewussten Umgang mit den
Ressourcen nach aufsen zu tragen und dariiber hinaus ein Bewusstsein schaffen, dass auch
wir keine Ressourcen unnotig verschleudern.” (I11/ 68-72). Durch die unternehmerische
Nachhaltigkeit und den bewussten Umgang mit den Ressourcen kann das Unternehmen
Kosten einsparen und dariiber hinaus eine Vorreiterrolle auf dem Markt und gegeniiber den

Mitbewerbern einnehmen (11/ 83-84).

Auch fiir Investoren ist Nachhaltigkeit ein Aspekt, welchen sie bei Investitionen
beriicksichtigen. Als Teil eines borsennotierten Unternehmens ist das Donau Zentrum
darauf bedacht, den Erwartungen dieser Anspruchsgruppe gerecht zu werden um
Investitionen in das Shopping Center zu fordern bzw. zu begiinstigen (I1/ 72-75). Dariiber
hinaus kann durch die unternehmerische Nachhaltigkeit auch eine neue Kéauferschicht
generiert werden bzw. die bestehende Kundenbindung gefestigt werden. Das Unternehmen
gewinnt durch die nachhaltigkeitsbezogene Kommunikation an Attraktivitit und kann
seine Reputation sicherstellen. AuBerdem erzielt das Unternehmen durch die steigenden

Kundenanzahl und Investitionen auch wirtschaftliche Erfolge.
Nachhaltigkeit verschafft dem Unternehmen aber auch 6kologische Vorteile. Als groftes

Einkaufszentrum in Wien ist es besonders wichtig, dass Nachhaltigkeit einen Stellenwert

in der Unternehmensstrategie erhdlt, denn Unternechmen haben eine Verpflichtung

50



gegeniiber der Umwelt und sollten diesbeziiglich ein Vorbild sein (12/ 89-90). Das
nachhaltigkeitsbezogene Handeln konnte dazu fithren, dass auch andere Unternehmen

dariiber nachdenken Nachhaltigkeit in ihrer Unternehmensstrategie umzusetzen.

Betrachtet man die gesellschaftlichen Griinde hat das Interviewmaterial gezeigt, dass vor
allem ein soziales Engagement gegeniiber der lokalen Gesellschaft ein ausschlaggebender
Aspekt ist. Das Unternehmen sieht sich verpflichtet nicht nur gegeniiber der Umwelt
nachhaltig zu wirtschaften, sondern auch einen nachhaltigen Mehrwert in der Gesellschaft

zu schaffen (14/ 112-115).

Die zweite Oberkategorie befasst sich mit der Integration der Nachhaltigkeit. Dabei werden
alle Aussagen berlicksichtigt, die sich mit der Einbindung der -einzelnen
Kommunikationsarenen (Organisations-, Markt- und Offentlichkeitskommunikation)
befassen. Auch hier erscheinen Unterkategorien als sinnvoll, um einerseits die Integration
innerhalb der Organisation (UK 2.1.), innerhalb des Markts bzw. Shops (UK 2.2.), sowie
die Textstellen, welche sich mit der Integration der Offentlichkeit auseinandersetzen

(UK2.3.) zu gliedern.

Die Auswertung des Interviewmaterials hat gezeigt, dass dabei der Schwerpunkt der
Integration vor allem auf den Organisationsmitgliedern selbst liegt. Dabei gibt es jahrliche
Ziele, in welchem die Mitarbeiter mindestens ein Nachhaltigkeitsprojekt benennen miissen
(I1/58-62). AuBerdem werden alle Informationen beziiglich nachhaltigkeitsbezogener
MafBnahmen mit den Mitarbeitern geteilt. Dabei werden auch Informationen zum jéhrlichen
Strom- und Wasserverbrauch ausgetauscht. Die Shops und die Offentlichkeit werden nur
zum Teil in den Prozess der unternehmerischen Nachhaltigkeit eingebunden. Hier sind
noch einige Verbesserungen in der Kommunikationsstruktur sowie im -prozess

vorzunehmen, auf welche in folgenden Kapiteln noch genauer eingegangen wird.

Die dritte Oberkategorie beriicksichtigt alle Textstellen, welche sich mit den Erfolgen bzw.
Stirken in der Nachhaltigkeit auseinandersetzen. Auch hier erscheint es als sinnvoll, drei
Unterkategorien zu bilden um so die wirtschaftlichen (UK3.1.), die umweltspezifischen
(UK3.2.) sowie die Erfolge, welche sich mit gesellschaftlichen bzw. sozialen Stirken

beschiftigen (UK 3.3.), zu unterscheiden.
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Das Donau Zentrum Wien zeigt in unterschiedlichen Bereichen Stirken bzw. Erfolge in
der Nachhaltigkeit. Dabei konnen 6kologische und wirtschaftliche Erfolge vor allem durch
ein gutes Ressourcenmanagement (Strom- und Wasserverbrauch), als auch durch Vorgaben
von gruppeniibergreifenden Zielen erreicht werden. Als Teil der Unibail-Rodamco Gruppe
muss auch das Donau Zentrum Wien die Gruppenziele 2030 (siehe Kapitel 7.1) erfiillen.
Hier beweist das Shopping Center vor allem in Bezug auf die CO2-Reduktion Stirken
(11/26-28).

Durch das effiziente Ressourcenmanagement konnte das Donau Zentrum Wien bereits
Erfolge nachweisen. Das Unternehmen konnte durch sein effektives Miilltrennungssystem
(I1/45-51) sowie durch die jahrlichen Ziele fiir Strom- und Wasserverbrauch bereits
Kosteneinsparungen vornehmen (11/16-19). Die Integrierung einer Smartphone-App, in
welcher die Betriebe unterschiedliche Statistiken zum Strom- oder Wasserverbrauch
einsehen konnen, fordert zusitzlich den bewussten Umgang mit Ressourcen und kann ein
nachhaltiges Wirtschaften unterstiitzen.

Durch das effektive Miilltrennungssystem konnen nicht nur die Kosten reduziert, sondern
auch oOkologische Vorteile geschaffen werden. Die Shops sind selbst flir ihre
Miillentsorgung verantwortlich und wollen aus 6konomischen Griinden weniger Miill
produzieren (13/ 34-37; 11/ 36-43). Dies hat auch einen positiven Effekt auf die Umwelt -
denn weniger Kosten bedeutet weniger Miill.

Weitere 0Okologische Stirken weist das Donau Zentrum in der Energie- und
Wasserversorgung auf. Ein Grofteil der Energie wird aus nachhaltigen Ressourcen wie
Wasserkraft oder Photovoltaik-Anlagen gewonnen (I1/29-35). In der Wasserversorgung
wird auf die Nutzung von eigenen Hausbrunnen sowie Regenwasser zuriickgegriffen um
so einen gemeinsamen nachhaltigen Umgang mit Ressourcen zu fordern. Dariiber hinaus
hat sich das Shopping Center dazu verpflichtet alle Beleuchtungskoérper bis 2020 in LED
zu tauschen um so weitere EnergieeinsparungsmaBBnahmen zu schaffen. Auch intern
versucht das Unternehmen das Bewusstsein der Mitarbeiter zu stérken, in dem es Recycling

Stationen in den Biiros bereitstellt und andere interne Aktionen stattfinden (I1/ 153-157).

Gesellschaftliche bzw. soziale Erfolge konnte das Shopping Center durch unterschiedliche
Beitrige erzielen. Beim ,,Solidarity Day* arbeitet das Unternehmen gemeinsam mit NGOs
an sozialen Projekten und fordert dadurch das soziale Engagement der Mitarbeiter und

schafft einen nachhaltigen Mehrwert fiir die Gesellschaft (I1/ 169-176).
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Dariiber hinaus veranstaltet das Donau Zentrum eine jahrliche Jobmesse, bei welcher
jungen Erwachsenen die Moglichkeit erhalten die Betriebe im Donau Zentrum
kennenzulernen. Mit der Jobmesse unterstiitzt das Unternehmen Jugendliche bei ihrem
Einstieg in die Berufswelt und schafft zudem Arbeitsplitze (I1/ 162-166). Neben der
Jobsmesse bietet das Shopping Center auch Schulklassen die Moglichkeit beim ,,Tag der
offenen Tiir* die Betriebe des Donau Zentrums kennenzulernen. Durch die Jobmesse sowie
dem ,,Tag der offenen Tiir* unterstiitzt das Donau Zentrum die Jugendlichen bei der
Jobsuche und fordert dadurch auch die Senkung der lokalen jugendlichen Arbeitslosenrate:
,, Wir haben heuer auch das erste Mal gemeinsam teilgenommen an dieser Job-Messe (...)

und dieses Engagement unterstiitzen wir natiirlich sehr stark. “ (13/ 78-85).

Die vierte Oberkategorie befasst sich mit den Schwichen in der Nachhaltigkeit. Darunter
fallen alle Aussagen, die sich mit Problemen bzw. Verbesserungsvorschligen in der
Nachhaltigkeit und vor allem dem Kommunikationsprozess befassen. Durch diese
Kategorie wird deutlich, dass das Donau Zentrum Schwichen in dem
Kommunikationsprozess beziiglich nachhaltigkeitsbezogener Maflnahmen und Projekte
aufweist (I2/ 62-67). Vor allem die Integration der einzelnen Anspruchsgruppen weist
starke VerbesserungsmaB3nahmen auf. So erreichen die Bemiihungen und MaBBnahmen

unternehmerische Nachhaltigkeit zu betreiben nicht alle relevanten Anspruchsgruppen.

Die fiinfte Oberkategorie befasst sich mit allen Aussagen, welche sich mit der Zielgruppe
des Donau Zentrum befassen. Betrachtet man das Interviewmaterial wird deutlich, dass die
interviewten Personen in diesem Fall nur Bezug auf die Zielgruppe des Shopping Centers
aus Kaéufersicht verstethen und nicht andere relevante Anspruchsgruppen der
unternehmerischen Nachhaltigkeit wie Lieferanten, Mitarbeiter, NGOs oder die
umliegende Nachbarschaft erwidhnen. Auf diesen Umstand wird aber zu einem spiteren

Zeitpunkt noch einmal genauer eingegangen.

Vor allem Jugendliche werden von den Befragten als relevante Zielgruppe des Shopping
Centers beziiglich ihrer Nachhaltigkeitskommunikation genannt. Dabei versucht das
Shopping Center auf unterschiedlichen Kanilen sowohl online als auch offline die
Jugendlichen anzusprechen: ,, ... wir haben verschiedenste Kandle die natiirlich auch auf
die verschiedensten Zielgruppen ausgelegt sind. Das fdngt an von Twitter tiber Facebook,

bis hin zur Homepage und der Smartphone-App, aber auch Zeitungsinserate, Plakatwdinde
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etc. Also da versuchen wir wirklich auf vielen Ebenen die einzelnen Zielgruppen
anzusprechen. Wobei wir fokussieren uns schon auf die Zielgruppen, die hier bei uns im
Center vorherrschend sind. Also wir haben hier ein sehr junges Zielpublikum d.h. wir

versuchen auch dieses Publikum entsprechend anzusprechen. “ (11/ 101-107).

Durch die zusammenfassende Auswertung des Interviewmaterials ldsst sich feststellen,
dass das Donau Zentrum Wien bereits Mafinahmen fiir eine erfolgreiche unternehmerische
Nachhaltigkeitskommunikation leistet, es jedoch einige Schwéchen gibt, an welchen das
Unternehmen arbeiten muss. In den folgenden Kapiteln soll noch einmal genauer auf die
Leistungen des Donau Zentrum in den drei Dimensionen der Nachhaltigkeit, sowie der
Umgang mit den Herausforderungen in der Nachhaltigkeitskommunikation eingegangen
werden um aufzuzeigen inwieweit das Unternehmen den theoretischen Anspriichen gerecht
wird. Dabei werden noch weitere relevante Dokumente fiir die Analyse in Anspruch

genommen um ein umfassendes Bild iiber die Leistungen des Donau Zentrum zu erhalten.

7.3. Leistungen des Donau Zentrum in den drei Dimensionen der Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeitsorientiere Unternehmen, greifen in alle drei Dimensionen der
Nachhaltigkeit ein und konnen durch eine harmonische Gewichtung dieser drei
Dimensionen zum Unternehmenserfolg beitragen. Das Donau Zentrum setzt bereits in allen
drei Dimensionen nachhaltigkeitsbezogene Mafinahmen durch, welche im folgenden

Kapitel noch einmal genauer erldutert werden.

Mit 18,8 Millionen Besuchern jéhrlich ist das Donau Zentrum das grofite Shopping Center
in Wien (Unbail Rodamco (2016), Better Places. Annual And Sustainable Development
Report 2016, S. 58). Seit 2003 ist das Donau Zentrum Teil der Unibail-Rodamco Gruppe
und gehort somit zu dem groften borsennotierten europdischen Unternehmen der
Gewerbeimmobilien Branche, mit einem Bestandportfolio von 43,1 Milliarden Euro im
Jahr 2017 ("Unternehmensprofil Unibail-Rodamco", 2018). Die Gruppe agiert mit 102
Shopping Centern in 13 Landern und hat {iber 3.700 Mitarbeiter ("The Group at a glance",
0.D.).

Als grofites Einkaufszentrum in Wien und als Teil der Unibail-Rodamco Gruppe besitzt

das Donau Zentrum somit eine dkonomische Relevanz.
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Das Donau Zentrum hat eine Verkaufsflache von zirka 50.000 m2 mit 212 Shops sowie 57
Gastronomiebetrieben und rund 2.500 Beschiftigten und somit einen gro3en Einfluss auf
die Umwelt. Der Betrieb sowie die Klimatisierung des Einkaufszentrums verursacht einen
enormen Energie- und Wasserverbrauch und trigt somit zum CO2-AustoR bei. Durch seine
GroBe und die Vielfalt an Betrieben, verursacht das Donau Zentrum eine Menge an Abfall,
welcher umweltgerecht entsorgt werden muss. Das Center muss auflerdem nachhaltige
Mafnahmen in seiner Infrastruktur treffen, da viele Besucher mit dem Auto anreisen und

damit zusatzlich die Umwelt belasten.

Das Donau Zentrum versucht diesen 0kologischen Herausforderungen unter anderem
durch ein effizientes Ressourcenmanagement, Vorgaben im Energieverbrauch, sowie
konzerneigenen Umweltzielen zu begegnen. In Zusammenarbeit mit den Shopbetreibern
wurden Richtlinien erarbeitet, welche gemeinsame Losungen fiir den effizienten Einsatz
von Ressourcen vorschreibt. Dabei sind diese Vorgaben fiir alle Mieter verpflichtend um
die Reduzierung des 6kologischen FuBlabdrucks voranzutreiben ("Das Donauzentrum ist
nachhaltig und umweltbewusst", 0.D.).

Bei der Stromversorgung greift das Unternehmen auf nachhaltige Ressourcen, wie
Wasserkraft, Photovoltaikanlagen, Solaranlagen und Wairmeriickgewinnung durch die
Liiftungsanlage zurlick. Dabei werden beispielsweise jahrlich 170.000 kWh durch die
Photovoltaikanlagen produziert, was in etwa dem durchschnittlichen Energieverbrauch von
circa 40 Haushalten entspricht ("Das Donauzentrum ist nachhaltig und umweltbewusst",
0.D.). Durch die Nutzung von nachhaltigen Ressourcen kommt es zu einer jahrlichen CO2-
Einsparung von circa 7.500 Tonnen, einer Menge die 600.000 Baume im gleichen Zeitraum
absorbieren kdnnen ("Das Donauzentrum ist nachhaltig und umweltbewusst", 0.D.). Durch
die Solaranlagen wird teilweise die Warmwasserbereitung in den Sanitérbereichen
versorgt, welches die Energieeinsparung zusitzlich unterstiitzt. Uber 75% des anfallenden
Miills werden getrennt, sowie zur Energieproduktion durch Verbrennung des Restmiills bei
der Wien Energie Fernwédrme genutzt ("Das Donauzentrum ist nachhaltig und

umweltbewusst", 0.D.).

Als Teil der Unibail-Rodamco Gruppe muss auch das Donau Zentrum Wien die

konzerneigenen Ziele erflillen. Dabei handelt es sich um die ,Better Places 2030
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Langzeitziele, welche sich mit der Umwelt, dem Menschen und der unternehmerischen

Verantwortung auseinandersetzen und bereits in Kapitel 7.1. ausfiihrlich erldutert wurde.

Der Ausbau der Infrastruktur rund um das Shopping Center fordert die umweltfreundliche
Anreise. Durch seine gute Lage ist das Donau Zentrum einerseits gut zu Ful3 zu erreichen,
andererseits ist das Einkaufszentrum durch die Anbindung an das Radwegenetz der Stadt
Wien, auch gut mit dem Fahrrad zu erreichen. Insgesamt gibt es sieben verschiedene
Fahrradabstellpldtze in den Bereichen des Shopping Centers, mit Ladestationen fiir
Elektrofahrrader. Zudem verfiigt das Center {liber Ladestationen fiir Elektroautos in den
Parkhiusern ("Das Donauzentrum ist nachhaltig und umweltbewusst", 0.D.). Durch die
sehr gute Anbindung an die 6ffentlichen Verkehrsmittel der Stadt Wien, ist aulerdem eine
umweltfreundliche Anreise zum Donau Zentrum per U-Bahn, Stralenbahn oder Bus

moglich.

Dariiber hinaus besitzt das Donau Zentrum unternehmensunabhéngige Zertifikate. Das
Shopping Center hat unter anderem eine Klimaschutzpartnerschaft mit der Wien Energie
Fernwérme und mdchte mit dieser Partnerschaft einen weiteren Schritt zum Klimaschutz
beitragen. ("Das Donauzentrum ist nachhaltig und umweltbewusst", 0.D.).

Dabei mochte das Unternehmen seinen Energie- sowie Wasserverbrauch stetig senken und
starker auf CO2-emmissionsfreie Energietridger zuriickgreifen. Die Partnerschaft mit der

Wien Energie Fernwérme soll dabei die Einsparungsziele unterstiitzen.

2011 wurde das Donau Zentrum dariiber hinaus von der Stadt Wien fiir den besten
OkoBusiness Plan in der Kategorie ,,OkoBonus* ausgezeichnet ("Das Donauzentrum ist
nachhaltig und umweltbewusst", 0.D.).

Dabei hat die Umweltschutzabteilung der Stadt Wien einen Leitfaden zum nachhaltigen
Wirtschaften und zur Forderung der Effizienz und Sparsamkeit fiir Unternehmen
entwickelt. Der Betrieb des Donau Zentrum wird unter Beriicksichtigung dieser Richtlinien
weiter optimiert ("Das Donauzentrum ist nachhaltig und umweltbewusst", 0.D.).

Im selben Jahr ist das Donau Zentrum zu einem Klimabiindnis-Betrieb geworden und hat
sich dem Klimabiindnis Osterreich angeschlossen ("Das Donauzentrum ist nachhaltig und
umweltbewusst", 0.D.).

Es ist das groBBte kommunale Klimaschutz-Netzwerk Europas, welches sich zur Aufgabe

gemacht hat sich aktiv fiir den Klimaschutz und Klimagerechtigkeit sowie einem
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nachhaltigen Lebensstil einzusetzen ("Klimabiindnis: Vision und Mission", 0.D.). Dabei
bauen sie ein globales Netzwerk von lokalen Akteuren, engagierten Gemeinden und
Stddten auf, um gemeinsam das Bewusstsein gegeniiber der Umwelt zu schirfen
("Klimabiindnis: Vision und Mission", 0.D.). Durch die Mitgliedschaft im Klimabiindnis
Osterreich soll der Energie- und Wasserverbrauch des Donau Zentrum gesenkt, sowie eine
CO2-Einsparung unterstiitzt werden. AufBlerdem wird durch die Mitgliedschaft im
Klimabiindnis Osterreich, der Dialog iiber Nachhaltigkeit mit unterschiedlichen
Anspruchsgruppen gefordert. Das Klimabiindnis schafft eine Plattform fiir den
konstruktiven Austausch von Ideen, Verbesserungsvorschlidgen oder die Entwicklung von

Losungsansétze fiir unternehmerische Nachhaltigkeit.

Zudem wurde das Unternechmen mit dem internationalen Nachhaltigkeitszertifikat
»~BREEAM® mit ,,sehr gut“ fiir das Gebdudemanagement bewertet ("Das Donauzentrum ist
nachhaltig und umweltbewusst", 0.D.). Bei dem Zertifikat BREEAM handelt es sich um
eines der ersten unabhédngigen Gebidudebewertungssysteme, welches weltweit verwendet
wird und dabei 6kologische und soziokulturelle Faktoren der Nachhaltigkeit von Gebduden
bewertet (BRE Group, 0.D.). Unabhdngige international anerkannte Bewertungssysteme
unterstiitzen die Umsetzung der nachhaltigkeitsbezogenen Maflnahmen und Ziele und
fordern das positive Image, sowie die Glaubwiirdigkeit eines Unternehmens.

Auch in der Lieferanten-Kunden-Beziehung achtet das Unternehmen vermehrt auf die
Verwendung von umweltfreundlichen Materialien in der Lieferantenauswahl ("Das
Donauzentrum ist nachhaltig und umweltbewusst", 0.D.). Daher spielt bei der Auswahl der
Partner, welche auch eine wichtige Rolle bei der Umsetzung der &kologischen
Unternehmensziele einnehmen, die Verwendung von nachwachsenden und 6kologisch
unbedenklichen Materialien eine grofe Rolle. Durch diese Mallnahmen kann das
Unternehmen auch Handelspartner dazu anregen, nachhaltiger zu wirtschaften um auf dem

Markt zu bestehen bzw. die Geschiftsbeziehung aufrechtzuerhalten.

Durch das Engagement in diversen sozialen Projekten, nimmt das Donau Zentrum Wien
seine soziale Verantwortung wahr.

Gemeinsam mit dem Mutterkonzern Unibail-Rodamco hat das Unternehmen die Initiative
,UR for Jobs* gegriindet, um ihrer Verantwortung gegeniiber der lokalen Gesellschaft
gerecht zu werden ("Donau Zentrum: Beim Job Speed Dating zum Traumjob", 0.D.). Dabei

arbeitet das Unternehmen gemeinsam mit dem zukunftsorientierten Bildungsinstitut ,,ZIB
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Training* und dem Arbeitsmarktservice (AMS) auf einer Jobmesse, um junge Erwachsene
fiir den Einstieg in das Berufsleben umfassend zu beraten. Dabei werden die Jugendlichen
unter anderem von Trainern fiir das Vorstellungsgespréach bei potentiellen Unternehmen
beraten ("Donau Zentrum: Beim Job Speed Dating zum Traumjob", 0.D.). Seit 2017
erhalten Jugendliche durch das ,Job Speed Dating” die Moglichkeit das Gelernte
umzusetzen und unterschiedliche Betriebe im Donau Zentrum von sich zu iiberzeugen.

Mit der Jobmesse bietet das Unternehmen jungen Erwachsenen eine Vielzahl an
Berufsmoglichkeiten und Lehrstellen an und fordert somit die Senkung der

Arbeitslosenrate in der lokalen Gesellschaft.

Dariiber hinaus engagieren sich die Mitarbeiter des Unternehmens in Zusammenarbeit mit
NGOs bei unterschiedlichen sozialen Projekten. Beispielsweise findet ein jéhrlicher
»Soildarity Day* statt, bei welchem die Mitarbeiter der Unbail-Rodamco Gruppe an einem
sozialen Projekt teilnehmen und Nachhaltigkeit eine zentrale Rolle spielt. Zudem bietet das
Donau Zentrum Wien ein vielfdltiges kulturelles Angebot an. Neben Kunstausstellungen
finden Fotowettbewerbe oder andere Events statt, durch welche das Unternehmen ein

Raum fiir einen moglichen Diskurs mit unterschiedlichen Anspruchsgruppen schafft.

7.4. Das Donau Zentrum und die Herausforderungen unternehmerischer
Nachhaltigkeitskommunikation

Im nachfolgenden Kapitel soll aufgezeigt werden, wie das Donau Zentrum Wien den
Herausforderungen unternehmerischer Nachhaltigkeitskommunikation, welche bereits in
Kapitel 4.2. erldutert wurden, begegnet. Dabei handelt es sich um die 6kologische, soziale

und 6konomische Herausforderung, sowie die Integrationsherausforderung.

7.4.1. Die 6kologische und soziale Herausforderung

Die okologische Herausforderung fir die unternehmerische
Nachhaltigkeitskommunikation besteht darin durch Kommunikationsmafinahmen das
umweltbewusste Verhalten innerhalb und auBlerhalb des Unternehmens positiv zu
beeinflussen. Dies ist sinnvoll, um unternehmensinterne Auseinandersetzungen mit

okologischen Problemen an die unterschiedlichen Anspruchsgruppen zu tragen.
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Die Nachhaltigkeitskommunikation eines Unternehmens kann der sozialen
Herausforderung gerecht werden, indem es einen offenen Dialog mit den
Anspruchsgruppen fiihrt. Dadurch kénnen bestimmte MaBBnahmen getroffen werden um

sozial-gesellschaftlichen Problemen entgegenzuwirken bzw. diese frithzeitig zu erkennen.

Das Donau Zentrum hat die Bedeutung des Klimaschutzes und das nachhaltige
Wirtschaften friihzeitig erkannt und bereits MaBnahmen zum Schutz der Umwelt
umgesetzt. Ebenso nimmt das Unternechmen seine Verantwortung gegeniiber der
Gesellschaft war und konnte bereits erste Ansitze entwickeln um sozial-gesellschaftlichen
Problemen entgegenzuwirken. Dabei findet ein iibergreifendes Umwelt- und
Sozialmanagement in bestimmten Bereichen statt. Der Informationsaustausch beziiglich
nachhaltigkeitsbezogener Themen, findet sowohl innerhalb der Organisation als auch mit

externen Anspruchsgruppen statt.

Um den 6kologischen und sozialen Herausforderungen gerecht zu werden, verfolgt das
Donau Zentrum dabei klare Vorgaben und Richtlinien in nachhaltigen
Unternehmensprozessen. Als Teil der Unibail-Rodamco Gruppe muss das Donau Zentrum
Wien bestimmte Vorgaben der Gruppe erfiillen. Eine Vorgabe ist die Langzeitstrategie
beziiglich des Umgangs mit der Umwelt und der Gesellschaft, welche von dem
Mutterkonzern entwickelt wurde. Die Ziele sind neben der Reduktion des CO2-Ausstofes,
dem umweltfreundlicheren Transport und der Forderung einer besseren Infrastruktur, auch
die Senkung der lokalen Arbeitslosenrate und die bessere Zusammenarbeit mit lokalen
Akteuren. Dariiber hinaus sollen die Mitarbeiter und Anspruchsgruppen in den Prozess

integriert werden, um die Langzeitstrategie erfolgreich umzusetzen.

Das Donau Zentrum verfolgt in der innerbetrieblichen Vermittlung gute Ansitze, diese
miissten aber noch weiter ausgebaut werden um einen langfristigen Informationsaustausch
sicherzustellen. Die Schwierigkeiten bei der Umsetzung der innerbetrieblichen
Informationsstrome hédngt vor allem mit der Struktur des Unternehmens zusammen. Als
Teil der Unibail-Rodamco Gruppe, wird das Donau Zentrum von Mitarbeitern der Unibail-
Rodamco Gruppe, dem Centermanagement geleitet. Die einzelnen Shopbetreiber sind als
Mieter der Unibail-Rodamco Gruppe zu verstehen, welche sich in das Donau Zentrum
einmieten und vertraglich verpflichtet werden bestimmte Vorgaben und Richtlinien

einzuhalten.
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Durch diese Struktur ist es dem Donau Zentrum Wien nur teilweise gelungen eine
interdisziplindre Zusammenarbeit umzusetzen. Im Centermanagement gibt es keine eigene
Abteilung, welche sich speziell mit nachhaltigkeitsbezogenen Themen auseinandersetzt.
Daher ist es schwierig einen entsprechenden Ansprechpartner zu finden, welcher die
Nachhaltigkeitsthemen aufrechterhdlt und langfristige Kommunikationsmalnahmen
umsetzt. Dadurch findet ein iibergreifender Austausch von Nachhaltigkeitsinformation nur
teilweise statt, welcher unter Berlicksichtigung des strukturellen Aufbaus des
Unternehmens von besonderer Bedeutung wire. Um dieser Problematik entgegenzuwirken,
hat das Donau Zentrum bereits erste MaBnahmen umgesetzt um den anhaltenden
innerbetrieblichen Austausch zu Umwelt- und Sozialthemen aufrechtzuerhalten.
Gemeinsam mit den Shoppartnern erarbeitet das Unternehmen im Nachhaltigkeitskomitee
Zielsetzungen im Bereich der Nachhaltigkeit ("Das Donauzentrum ist nachhaltig und

umweltbewusst", 0.D.).

Der Aufbau von iiberbetrieblichen Informationsstrémen ist dem Donau Zentrum bisweilen
nur teilweise gelungen. Das Unternehmen befindet sich zwar im Dialog mit
unterschiedlichen Institutionen Organisationen und NGOs iiber soziale und dkologische
Aspekte wie Umweltschutz, Ressourcenmanagement oder Berufsorientierung und -einstieg
fiir junge Erwachsene. Ebenso fiihrt das Donau Zentrum einen Dialog mit den Lieferanten
um die Verwendung von nachhaltigen Materialien sicherzustellen. Dennoch fehlt auch in
der iiberbetrieblichen Kommunikation ein Ansprechpartner um den Diskurs iiber Umwelt-
und Sozialthemen mit dem Donau Zentrum ausgewogen und langfristig zu fiihren. Zwar
hat das Unternehmen bereits erfolgreich Mallnahmen eingeleitet, diese werden jedoch
extern, vor allem gegeniiber der Offentlichkeit, nicht aktiv kommuniziert. Auch hier fehlen
langfristige KommunikationsmaBBnahmen um den Diskurs aufrechtzuerhalten und alle

Anspruchsgruppen ausreichend mit Informationen zu versorgen und zufriedenzustellen.

Zusammenfassend ist das Unternehmen bemiiht sowohl intern als auch extern
Informationen zu Umwelt- und Sozialthemen zu kommunizieren und konnte sowohl
okologischen als auch sozialen Herausforderungen mit erfolgreichen MalBnahmen
begegnen. Das Unternehmen sollte jedoch seine nachhaltigkeitsbezogene
Kommunikationsmaflnahmen weiter ausbauen um den langfristigen Erfolg flir das

Unternehmen zu fordern.
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7.4.2. Die 6konomische Herausforderung

Um den 6konomischen Herausforderungen gerecht zu werden, muss das Umwelt- und
Sozialmanagement des Unternechmens 6konomisch umgesetzt werden. Dies bedeutet, dass
die einzelnen MaBnahmen, welche das Unternehmen sozial sowie 6kologisch nachhaltiger
gestalten auch langfristig 6konomisch nachhaltig sein sollen. Hierbei ist zu beachten, dass
die Umsetzung von umweltspezifischen sowie sozialen MaBnahmen auf kurze Sicht
Investitionen von Seiten des Unternehmens fordert, d.h. das Unternehmen muss
beispielsweise sparsam mit Ressourcen umgehen oder bestimmte Prozesse effizienter
gestalten. Diese Investitionen sind aber auf langfristige Sicht durchaus 6konomisch
sinnvoll, da das Unternehmen durch die MafBlnahmen nachhaltiger wirtschaftet, auf

langfristigen Erfolg ausgerichtet ist und dadurch zukunftsfahig bleibt.

Dieser 6konomischen Herausforderung begegnet das Donau Zentrum zu gro3en Teilen mit
Erfolg. Das Unternehmen verfolgt langfristige Nachhaltigkeitsziele durch Investitionen in
den Umweltschutz oder in nachhaltigere Technologien wie Photovoltaikanalgen oder die
Nutzung von Wasserkraft fiir die Energieversorgung. Diese Malinahmen tragen langfristig
zum Okonomischen Erfolg bei, da Ressourcen und Kosten eingespart und

Unternehmensprozesse effizienter gestaltet werden.

Auch durch ein soziales Engagement kann das Unternehmen langfristig betrachtet
okonomisch profitieren, da sich bestimmte MaBBnahmen positiv auf die wirtschaftliche
Nachhaltigkeit auswirken. Mitarbeiter, die sich beispielsweise besser mit dem
Unternehmen identifizieren konnen, sind motivierter, wechseln seltener den Arbeitsplatz
oder sind nicht so oft krank. Dadurch verbessert sich nicht nur die Arbeitgeberattraktivitit,
sondern auch das Image des Unternehmens. Das Donau Zentrum setzt hier bereits
MalBnahmen um, welche langfristig betrachtet auch 6konomisch nachhaltig sind. In der
Langzeitstrategie ,,Better Places 2030* des Mutterkonzerns Unibail-Rodamco sollen
nachhaltige Prozesse in die tdglichen Handlungen jedes Mitarbeiters einbezogen werden
und durch den jéhrlichen Solidaritétstag der Gruppe gemeinsam nachhaltige Ziele gesetzt,

sowie die Motivation und das Zusammengehorigkeitsgefiihl gefestigt werden.

Das Donau Zentrum setzt hier durch die Jobmesse flir junge Erwachsene langfristig
betrachtet auch 6konomische Nachhaltigkeit auf lokaler Ebene. Durch die Unterstiitzung
bei der Jobsuche schafft das Unternehmen nicht nur neue Arbeitspldtze, sondern bindet

zudem die neuen Mitarbeiter durch ihr Engagement an das Unternehmen. Dies hat zur
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Folge, dass die Mitarbeiter sich besser mit dem Unternehmen identifizieren konnen,
motivierter sind und moglicherweise sogar Empfehlungen fiir das Unternehmen in ihrem
gesellschaftlichen Umfeld aussprechen. Die Zusammenarbeit in diversen Projekten mit
NGOs oder anderen Partnern, welche von der Gesellschaft legitimiert sind, kann auBerdem
langfristig betrachtet zum 6konomischen Erfolg des Unternehmens beitragen. Durch das
Sozialmanagement erhalten Mitarbeiter aber auch andere Anspruchsgruppen ein positives
Image vom Unternehmen, welches wiederum zur Reputationssteigerung fiihrt und einen

nachhaltigen 6konomischen Wert schaffen kann.

Zusammenfassend begegnet das Donau Zentrum Wien den Okonomischen
Herausforderungen zu groflen Teilen mit Erfolg. Das Unternehmen setzt dkologische
MafBnahmen um, um den umweltspezifischen Prozess effizienter zu gestalten und dadurch
Erfolge im nachhaltigen Wirtschaften zu schaffen. Im Sozialmanagement unternimmt das
Donau Zentrum erste Versuche auch hier wirtschaftlich nachhaltiger zu werden. Hier
befindet sich jedoch das Unternehmen am Anfang und konnte durch erste Ma3nahmen die
Weichen stellen, um durch das Sozialmanagement in Zukunft auch 6konomisch

nachhaltiger zu agieren.

7.4.3. Die Integrationsherausforderung

Die Integrationsherausforderung befasst sich mit dem Zusammenspiel der drei vorher
genannten Herausforderungen. Nach Schaltegger (2007) muss es dabei einerseits eine
inhaltliche Integrationsherausforderung geben, welche sich mit der Zusammenfassung und
Erfiillung der 6kologischen, sozialen und 6konomischen Herausforderung befasst, sowie
andererseits die instrumentelle Integrationsherausforderung, welche sich mit der
Integrierung des Umwelt- und Sozialmanagement in das Skonomische Management

versteht.

Die Integrationsherausforderung beschéiftigt sich demnach mit einer ausgewogenen
Integrierung der drei oben genannten Herausforderungen. Das Donau Zentrum erfiillt dabei

teilweise diese Integrationsherausforderungen.

Das Unternehmen verfolgt eine klare Nachhaltigkeitsstrategie, welche die Hauptthemen
Umwelt, Mensch und unternehmerische Verantwortung umfasst. Betrachtet man die

Umsetzung der Nachhaltigkeitsstrategie wird deutlich, dass das Unternehmen vor allem in
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umweltspezifischen MaBBnahmen Stirken aufweist. Das Donau Zentrum konnte bereits
einige Mallnahmen umsetzten um einen nachhaltigeren und effizienteren Umgang mit den
Ressourcen voranzutreiben, um dadurch wirtschaftlich nachhaltig zu sein und bspw.
Kosteneinsparungen durch die Nutzung von neuen nachhaltigeren Technologien zu

ermoglichen.

In Anbetracht des Sozialmanagement hat das Unternehmen bereits erste Schritte gesetzt
und in den letzten Jahren auf Ebene des Mutterkonzerns Unibail-Rodamco, sowie auf
lokaler ~ Ebene sozial- und gesellschaftsspezifische = MaBnahmen in  die
Nachhaltigkeitsstrategie aufgenommen. Da die Mallnahmen noch nicht langerfristig in die
Strategie eingebunden sind, kann die Auswirkung auf 6konomische Nachhaltigkeit zu
diesem Zeitpunkt noch nicht erfasst werden. Es ist jedoch davon auszugehen, dass durch
das soziale Engagement des Unternehmens ldngerfristige Erfolge in der 6konomischen

Nachhaltigkeit vorantreibt, da das Unternehmen die richtigen Ansétze verfolgt.

Zusammenfassend ist das Unternehmen bemiiht langfristige Verdnderungen in
okologischen, sozialen sowie 6konomischen Bereich umzusetzen und nicht nur kurzweilige
MafBnahmen zu treffen. Das Donau Zentrum verfolgt gute Ansétze in seinem Umwelt- und

Sozialmanagement um auch einen langfristigen 6konomischen Erfolg zu erzielen.

Fiir eine erfolgreiche unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation ist vor allem der
offene und transparente Dialog mit den Anspruchsgruppen von grofler Bedeutung um das
Verantwortungsbewusstsein gegeniiber Menschen und der Umwelt zu verdeutlichen.
Daher muss das Unternehmen langfristige Kommunikationsmafnahmen treffen um alle
Anspruchsgruppen in den Prozess einzubinden. Durch das Engagement in
unterschiedlichen Initiativen, wie beispielsweise die Jobmesse fiir junge Erwachsene oder
durch die Zusammenarbeit mit anderen kompetenten Partnern und Priiforganisationen
(NGOs, Klimabiindnis, Wien Energie Fernwdrme, BREEAM-Zertifikat) gelingt es dem
Unternehmen seine Kompetenz zu Nachhaltigkeitsthemen zu steigern. So konnte das
Donau Zentrum seine Glaubwiirdigkeit in Bezug auf Nachhaltigkeitsthemen in den letzten
Jahren verbessern, obwohl es das Unternehmen noch nicht geschafft hat allen
Anspruchsgruppen gerecht zu werden und seine Kompetenz und Vertrauenswiirdigkeit zu

okologischen und sozialen Fragestellungen zu festigen.

Um das bereits bestehende positive Image und die Glaubwiirdigkeit aufrecht zu erhalten,

muss das Unternehmen den Diskurs mit den unterschiedlichen Anspruchsgruppen
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verschérfen und eine langfristige integrative Kommunikationsstrategie erarbeiten, um so

den Unternehmenserfolg durch die Nachhaltigkeitskommunikation zu unterstiitzen.
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8. Fazit

Der theoretische Teil der Arbeit hat gezeigt, dass Nachhaltigkeit in viele unserer
Lebensbereiche eingreift und auch ein immer bedeutsameres Thema fiir Unternehmen ist.
Um  langfristig  erfolgreich zu sein, miissen Unternehmen sich  mit
nachhaltigkeitsbezogenen Themen auseinandersetzen um allen Anspruchsgruppen gerecht
zu werden und zukunftsfihig zu sein. Dabei ist die Umsetzung einer erfolgreichen

Nachhaltigkeitskommunikation nicht zu unterschitzen.

Als theoretischer Erklarungsrahmen wurde die Theorie der Unternehmenskommunikation
nach Zerfal3 fiir die unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation erldutert. Das
Konzept hat sich als sinnvoll fiir die Nachhaltigkeitskommunikation ergeben, da Zerfal3
drei Kommunikationsarenen benennt, welche auch fiir die unternechmerische
Nachhaltigkeitskommunikation logisch erscheinen. Dabei handelt es sich um die
Organisations- und Marktkommunikation sowie Offentlichkeitsarbeit. Es hat sich als
erforderlich herausgestellt, dass nur die Gesamtbetrachtung ein aussagekriftiges Bild {iber
die Charakteristika und Herausforderungen der Nachhaltigkeitskommunikation fiir
Unternehmen darstellt. Zusammenfassend soll noch einmal kurz auf die Teilfragen
eingegangen werden, um einen Uberblick von den in der Theorie gewonnenen

Erkenntnissen zu erhalten.

1. ,, Was sind die Charakteristika der unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation? *

Die unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation ist vor allem durch die drei
Dimensionen der Nachhaltigkeit gepriagt. Wie bereits in Abbildung 1 (siehe S. 9) dargestellt
handelt es sich um die 6konomische, 6kologische und soziale Dimension. Unternehmen
miissen dabei in ihrer Nachhaltigkeitskommunikation alle drei Dimensionen

beriicksichtigen um einen Beitrag zum Unternehmenserfolg zu leisten.

Michelsen und AdomBent (2014) gehen davon aus, dass Nachhaltigkeit nur dann erreicht
werden kann, wenn eine Integration der unterschiedlichen Dimensionen moglich ist. Nach
Mayer (2017) ist die unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation vor allem dadurch
gepriagt, dass umwelt- und sozialvertriglich gewirtschaftet werden soll und keine

EinzelmaBnahmen das dkologische und gesellschaftliche Bewusstsein erfassen.
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Die unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation zeichnet sich vor allem dadurch aus,
dass sie sowohl okologische, 6konomische als auch sozial-gesellschaftliche Aspekte
einbezieht und alle Anspruchsgruppen bestmdglich in den Prozess eingebunden werden.
Dabei ist eine konstante und ausgewogene Kommunikation mit allen Anspruchsgruppen
unerldsslich um erfolgreich unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation zu

betreiben.

2. ,,Welche Herausforderungen und Besonderheiten gibt es fiir die unternehmerische

Nachhaltigkeitskommunikation? ”

Die unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation steht vor vier grolen
Herausforderungen um einen erfolgreichen Beitrag zum Unternehmen zu leisten. Dabei
handelt es sich um die 6kologische, soziale und 6konomische Herausforderung, sowie die
Integrationsherausforderung (siche Abbildung 3, S. 24).

Brugger (2010) geht davon aus, dass ein Unternehmen den Herausforderungen
unternehmerischer Nachhaltigkeitskommunikation nur erfolgreich begegnen kann, wenn
eine integrierte Beobachtung von 6kologischen, sozialen und dkonomischen Aspekten
stattfindet. Eine ganzeinheitliche und glaubhafte Nachhaltigkeitskommunikation, welche
okologische, soziale und 6konomische Aspekte ausgewogen beriicksichtigt, kann den
Herausforderungen unternehmerischer Nachhaltigkeitskommunikation also mit Erfolg

begegnen.

Der empirische Teil der Arbeit hat sich anhand eines Fallbeispiels mit den in der Theorie
gewonnen Erkenntnissen auseinandergesetzt. Als Fallbeispiel diente das Donau Zentrum
Wien, welches als grofites Einkaufszentrum in Wien eine wichtige Rolle in der Gesellschaft
einnimmt und auf unterschiedliche Bereiche Einfluss ausiibt. Als Teil eines international
agierenden Konzerns, steht das Donau Zentrum umso mehr in der Verantwortung
gegeniiber der Umwelt und der Gesellschaft. Ein nachhaltiges Wirtschaften erscheint
sowohl fiir das Unternehmen selbst, als auch fiir die einzelnen Anspruchsgruppen sinnvoll.
Die Nachhaltigkeitskommunikation kann hier eine entscheidende Rolle einnehmen und zu

einem erfolgreichen Unternehmen beitragen.
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Fiir den Erkenntnisgewinn wurden teilstrukturierte Leitfadeninterviews mit Personen aus
den drei Kommunikationsarenen nach Zerfa3 durchgefiihrt, sowie relevante Dokumente
analysiert, um das Material der Interviews zu unterstiitzen und einen objektiven
Gesamteindruck zur unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation des Donau
Zentrum zu erhalten. Dabei wurden das Interviewmaterial nach der Inhaltsanalyse von

Mayring analysiert und ausgewertet.

Im nachfolgenden sollen die Forschungsfragen, welche sich speziell mit der
unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation im Donau Zentrum auseinandersetzten

erldutert werden, um einen Uberblick zu den Forschungsergebnissen zu erhalten.

3. ., Wie erfiillt das Donau Zentrum Wien die Kriterien fiir eine erfolgreiche

unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation?

Das Unternehmen verfolgt eine langfristige Nachhaltigkeitsstrategie welche sich mit der
Umwelt, dem Menschen und der unternehmerischen Verantwortung befasst. Dabei greift
das Unternehmen sowohl unternehmensrelevante &kologische, soziale als auch
okonomische Aspekte der Nachhaltigkeit auf. Die Auswertung des Interviewmaterials hat
gezeigt, dass der Kommunikationsprozess zwischen den verschiedenen Stakeholdern nur
schleppend voran geht. Durch den fehlenden Dialog besteht die Gefahr, dass Probleme
nicht frithzeitig erkannt und praventiv Maflnahmen getroffen werden konnen. Trotzt der
guten Ansitze fillt es dem Unternehmen schwer alle Kriterien fiir eine erfolgreiche

unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation umzusetzen.

4. S Was  sind die  Stirken  und  Schwdichen  der  unternehmerischen

Nachhaltigkeitskommunikation im Donau Zentrum Wien? *

Das Unternehmen verfolgt eine nachhaltigkeitsbezogene Langzeitstrategie. Dabei werden
sowohl Mallnahmen getroffen, welche sich auf umweltspezifische und soziale Probleme
beziehen und ebenso wirtschaftlich nachhaltig sind. Durch diese nachhaltigkeitsbezogene
und teilweise integrative Langzeitstrategie weist das Donau Zentrum Stirken auf. Das

Unternehmen ist sich bewusst, dass ein wohliiberlegter Umgang mit der Umwelt und der
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Gesellschaft den Unternehmenserfolg vorantreibt und zukiinftige Wirtschaftlichkeit
unterstitzt.

In der Umsetzung der Nachhaltigkeitskommunikation wird deutlich, dass das Unternehmen
vor allem  umweltspezifische = Probleme in  den  Mittelpunkt  seiner
Nachhaltigkeitskommunikation stellt. Vor allem der effiziente und nachhaltige Umgang
mit den Ressourcen wird auch von Seiten unterschiedlicher Anspruchsgruppen unterstiitzt.
Durch seine umweltbezogenen Mallnahmen erzielt das Unternehmen auch wirtschaftliche
Vorteile und schafft, betrachtet man die Investitionen auf ldngere Sicht, auch eine

okonomische Nachhaltigkeit.

Die Auswertung des Interviewmaterials hat verdeutlicht, dass die einzelnen
Anspruchsgruppen nur bedingt in den Kommunikationsprozess eingebunden sind. Hier
muss das Unternehmen Verbesserungsmafinahmen treffen, da filir eine erfolgreiche
unternehmerische  Nachhaltigkeitskommunikation ein bestindiger, offener und
transparenter Dialog mit allen Anspruchsgruppen erforderlich ist. Der stindige
Informationsaustausch dient dabei sowohl dem Interesse des Unternehmens als auch den
einzelnen Stakeholdern, da durch den Austausch von Informationen und Ideen, der
nachhaltige Umgang des Unternehmens mit der Umwelt und der Gesellschaft stetig
verbessert werden kann. Dabei ist auch eine kritische Auseinandersetzung wiinschenswert,
da friihzeitig Probleme erkannt und Losungsansitze entwickelt werden konnen. Der

Kommunikationsprozess kann hier die Rolle eines ,,Friithwarnsystems* annehmen.

5. ,Wie begegnet das Donau Zentrum Wien in seiner unternehmerischen
Nachhaltigkeitskommunikation den Herausforderungen und welche Erfolge konnten erzielt

werden?

Den vier Herausforderungen der unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation
begegnet das Donau Zentrum Wien teilweise mit Erfolg. Das Unternehmen hat bereits gute
Ansitze um nachhaltigkeitsbezogene Mafinahmen in umwelt- und sozial-gesellschaftlichen
Bereichen umzusetzen und demzufolge auch den 6konomischen Herausforderungen zu

begegnen.
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Vor allem den o6kologischen Herausforderungen konnte das Unternehmen erfolgreich
begegnen. Durch diese konnte das Donau Zentrum auch wirtschaftlich nachhaltiger
werden. In Bezug auf die sozialen Herausforderungen, hat das Unternehmen bereits erste
Malnahmen gesetzt, jedoch lasst sich erst durch weitere Beobachtungen feststellen, ob eine

erfolgreiche Umsetzung stattfindet.

Der Integrationsherausforderung stellt sich das Unternehmen nur teilweise mit Erfolg. Eine
ausgewogene Integrierung von 6kologischen, sozialen und 6konomischen Maflnahmen ist
dem Unternehmen zum Zeitpunkt der Untersuchung noch nicht gelungen. Das Donau
Zentrum hat seinen Schwerpunkt vorwiegend auf dkologische Maflnahmen gelegt, wie
beispielsweise die Investition in nachhaltigere Technologien oder ein effizienteres
Ressourcenmanagement. Daraus erschliet sich auf langfristige Sicht natiirlich auch ein
Okonomischer  Erfolg, da die oOkologischen  Mallnahmen  beispielsweise

Kosteneinsparungen im Strom- und Wasserverbrauch zur Folge haben.

Zusammenfassend bleibt die Frage: Wie kann unternehmerische

Nachhaltigkeitskommunikation nun zum Unternehmenserfolg beitragen?

In der heutigen Gesellschaft spielt ein nachhaltiges Handeln eine immer bedeutsamere
Rolle. Jeder Einzelne trigt eine Verantwortung gegeniiber der Umwelt und der Gesellschaft
und so miissen auch Unternehmen sich dieser Herausforderung stellen und nachhaltiger
agieren. Die Nachhaltigkeitskommunikation ist als Teil der Unternehmenskommunikation

ein wichtiger Bestandteil, damit ein Unternehmen zukiinftig erfolgreich bleibt.

Die Nachhaltigkeitskommunikation geht dabei tiiber die Rolle von PR und
Offentlichkeitsarbeit hinaus und bedient sich in ihrer Umsetzung weiterer
Kommunikationsinstrumente wie Information, Kooperation und Partizipation. Durch eine
ganzeinheitliche, langfristige und integrative nachhaltigkeitsbezogene
Kommunikationsstrategie kann das Unternechmen alle Anspruchsgruppen, sowohl intern
als auch extern, erreichen und den Informationsaustausch durch seine Dialogbereitschaft
fordern. Vor allem ist eine glaubwiirdige, offene und transparente Kommunikation wichtig,
damit das Unternehmen den unterschiedlichen Anspriichen seiner Stakeholder gerecht
werden kann. Die Einbindung der Anspruchsgruppen in den Nachhaltigkeitsprozess dient
dabei langfristig der Reputation des Unternehmens und ist zukunftsorientiert. Fiir eine

erfolgreiche unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation sollten keine universellen
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Themen ausgewdhlt werden. Wichtig hierbei ist, dass die nachhaltigkeitsbezogenen

Themen unternehmensrelevant sind und zum Unternehmensbild passen.

Die Anforderungen und die Umsetzung eines ausgewogenen und integrierten
Kommunikationsprozesses, stellen viele Unternehmen vor Schwierigkeiten. Gelingt es
einem Unternechmen jedoch die Hiirden zu iiberwinden und eine langfristige
Nachhaltigkeitskommunikation zu betreiben, kann diese den Erfolg eines Unternehmens

durchaus unterstiitzen.
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9. Ausblick

In der vorliegenden Arbeit wurde der Versuch unternommen die theoretischen
Erkenntnisse zur Nachhaltigkeitskommunikation auf ein konkretes Fallbeispiel
anzuwenden und zu untersuchen ob die in der Theorie gewonnen Ergebnisse in der Praxis
Anklang finden. Dabei ist zu betonen, dass die Arbeit keinen Anspruch auf Vollstindigkeit
hat und die in der Empirie gewonnenen Erkenntnisse nicht verallgemeinert werden konnen,
sondern sich auf die unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation des konkreten

Fallbeispiels beziehen.

Bei der unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation handelt es sich um ein
komplexes Geflecht, bei welchem unterschiedliche Aspekte beriicksichtigt werden miissen.
Die in der Theorie gewonnen Erkenntnisse, verdeutlichen die Komplexitdt der
unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation. Die Gesellschaft erwartet ein
verantwortungsbewusstes Handeln, daher stehen Unternehmen, um zukunftsfihig zu

bleiben, im Zugzwang nachhaltigkeitsbezogene Kommunikation zu betreiben.

Dabei stellt sich die Frage: Betreiben Unternehmen nachhaltigkeitsbezogene MaB3nahmen
um ihrer Verantwortung gegeniiber der Umwelt und der Gesellschaft gerecht zu werden

oder treibt der wirtschaftliche Nutzen Unternehmen dazu an nachhaltig zu agieren?

Am Fallbeispiel wird deutlich, dass Unternehmen sich ihrer Verantwortung bewusst sind
und Nachhaltigkeit einen festen Bestandteil in ihrer Unternehmensstrategie hat. Vor allem
fir groBe Unternehmen, wie das Donau Zentrum, scheint die Implementierung von
nachhaltigkeitsbezogenen Langzeitstrategien von grofler Bedeutung zu sein. Unternehmen
sind in einem gewissen Male dazu verpflichtet Nachhaltigkeit zu kommunizieren und die
dadurch entstehenden wirtschaftlichen Vorteile bilden durchaus einen Anreiz, dies auch zu
tun. Die Auswertung des Datenmaterials hat gezeigt, dass das Unternehmen viele gute
MafBnahmen implementiert um eine erfolgreiche unternehmerische
Nachhaltigkeitskommunikation zu betreiben. Allerdings hat das Unternehmen einige

Schwierigkeiten in der Umsetzung der entsprechenden Kommunikationsmaf3nahmen.

Fiir weiterflihrende Forschungen ist eine tiefgreifende Betrachtung der einzelnen Aspekte
der unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation notwendig. Insbesondere sollte die
ganzeinheitliche Untersuchung der unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation

auch an anderen Unternehmen durchgefiihrt werden, da die in der Empirie gewonnen

71



Erkenntnisse nicht verallgemeinert werden konnen und nur fiir den Einzelfall gelten.
AuBlerdem erfordert die Komplexitit der Nachhaltigkeitskommunikation in Unternehmen
weiteren Forschungsbedarf. Die Beobachtung wund Untersuchung iiber die
unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation sollte in der

kommunikationswissenschaftlichen Forschung unbedingt weitergefiihrt werden
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Anhang

Anhang 1

Interviewleitfaden I1 (Organisationskommunikation)

Nachhaltigkeit im
Unternehmen

Thema

Hauptfragen

Erginzung

Positionierung des

Wenn man an das Donau

Allgemeinen Ziele?

Unternechmens Zentrum Wien denkt, was ist v kert in d
das Leitbild ihres Nerf}‘l T"F 11‘: der
Unternehmens? achha t.1g e?lts-
kommunikation?

Nachhaltige Entwicklung:

Wieso hat sich das Donau

Welche Auswirkungen hat

Zentrum Wien dazu die Nachhaltigkeits-
entschlossen soziales und orientierung auf ihr
Okonomischen Engagement zu | Unternehmen?

betreiben?

Organisation Gibt es eine bestimmte Wie sichert das Donau
Abteilung oder eine Person Zentrum die
die sich um die Glaubwiirdigkeit zu
Nachhaltigkeits- umwelt- und sozial-
kommunikation kiimmert? gesellschaftlichen Fragen

der Anspruchsgruppen?

Unternehmerische

Nachhaltigkeits-

kommunikation

Griinde Wenn Sie alle Griinde Welche 6konomischen
betrachten, welches sind die Vorteile ergeben sich?
wichtigsten warum Sie
Nachhaltigkeits-
kommunikation betreiben?

Probleme Wenn Sie an die Umsetzung Aus Unternehmenssicht?
der Nachhaltigkeits- o .
kommunikation denken, Aus Rezipientensicht?
nennen Sie Beispiele fiir ,,best
practice” und wo sehen Sie
noch Verbesserungen?

Themen der Welche Umwelt- und Zukiinftige Bedeutung

Nachhaltigkeitskommunikation

Sozialthemen haben fir Thr
Unternehmen eine bedeutende
Rolle?

dieser Themen?
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Zielgruppen Welche Zielgruppen werden Gibt es unterschiedliche
mit seiner Nachhaltigkeits- Kommunikationsstrategien
kommunikation erreicht? fiir die einzelnen

Zielgruppen?

Instrumente Welche Welche Rolle haben
Kommunikationsinstrumente | unabhéngige
benutzen Sie fir Thre Kommunikatoren als
Nachhaltigkeits- Ubertragungskanal? (NGOs
kommunikation? usw.)

Gestaltung Wie wiirden Sie den Stil Threr | Sachlich oder emotional,
Nachhaltigkeits- Alltags- oder Fachsprache,
kommunikation beschreiben? | bild- oder

informationsbetont

Wirkung Welche Wirkungen lassen Positiv fiir die Reputation,
sich flir das Unternehmen mit | Legitimitét
Nachhaltigkeits-
kommunikation erzielen?

Relevanz Wie wichtig ist es fiir Intern und extern
Shopping Center iiber
Nachhaltigkeitsthemen zu
informieren?

Abschluss Mochten Sie noch etwas Probleme, Verbesserungen

hinzufiigen?
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Interviewleitfaden 12 (Offentlichkeitsarbeit)

Nachhaltigkeit im
Unternehmen

Thema

Hauptfragen

Erginzung

Nachhaltige Entwicklung

Wieso hat sich das Donau
Zentrum Wien dazu entschlossen
soziales und 6konomischen
Engagement zu betreiben?

Welche Auswirkungen
hat die Nachhaltigkeits-
orientierung auf das
Unternehmen,
Offentlichkeit, den
Bezirk?

22. Bezirk?

Welche Rolle spielt das Donau
Zentrum Wien?

Relevanz Wie wichtig ist es fiir Shopping
Center iiber Nachhaltigkeits-
themen zu informieren?

Organisation Wie wird der 22. Bezirk in die Gibt es einen
Nachhaltigkeitsthematik Ansprechpartner?
integriert?

Gibt es Vereinbarungen
zwischen Center und
dem Bezirk?

Unternehmerische

Nachhaltigkeits-

kommunikation

Griinde Wenn Sie alle Griinde Welche 6konomischen
betrachten, welches sind die Vorteile ergeben sich fiir
wichtigsten warum das Center das Unternechmen aber
Nachhaltigkeitskommunikation auch fiir den 22. Bezirk?
betreibt?

Welche Vorteile ergeben
sich fuir die
Offentlichkeit?

Probleme Wenn Sie an die Umsetzung der | Aus Unternehmenssicht?
Nachhaltigkeitskommunikation Aus Rezipi < cht?
denken, nennen Sie Beispiele fiir us Rezipientensicht:
,best practice” und wo sehen Sie
noch Verbesserungen?

Themen der Welches sind die wichtigsten Wie sehen Sie die

Nachhaltigkeitskommunikation | Umwelt- und Sozialthemen im zukiinftige Bedeutung

dieser Themen?

80




Zielgruppen Welche Zielgruppen erreicht das | Werden sie in den
Donau Zentrum mit iseiner Kommunikationsprozess
Nachhaltigkeitskommunikation? | mit eingebunden?
Gestaltung Wie wiirden Sie den Stil der Sachlich oder emotional,
Nachhaltigkeitskommunikation Alltags- oder
beschreiben? Fachsprache, bild- oder
informationsbetont
Wirkung Welche Wirkungen lassen sich Welche Vorteile bzw.
mit Nachhaltigkeits- Nachteile ergeben sich
kommunikation erzielen? fiir den Bezirk?
Abschluss Mochten Sie noch etwas Probleme,
hinzufiigen? Verbesserungen
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Interviewleitfaden 13 und 14 (Marktkommunikation)

Center tiber Nachhaltigkeits-
themen zu informieren?

Nachhaltigkeit im

Unternehmen

Thema Hauptfrage Erginzung
Relevanz Wie wichtig ist es fiir Shopping

Nachhaltige Entwicklung

Wieso hat sich das Donau
Zentrum Wien dazu entschlossen
soziales und 6konomisches
Engagement zu betreiben?

Welche Auswirkungen
hat die Nachhaltigkeits-
orientierung auf das
Unternehmen?

Nachhaltigkeitskommunikation

Sozialthemen haben fiir das
Unternehmen eine bedeutende
Rolle?

Organisation Wie werden die Shops in die Gibt es einen
Nachhaltigkeitsthematik Ansprechpartner?
integriert?

Gibt es Vereinbarungen
zwischen Center und
den Shops?

Unternehmerische

Nachhaltigkeits-

kommunikation

Griinde Wenn Sie alle Griinde betrachten, | Welche 6konomischen
welches sind die wichtigsten Vorteile ergeben sich fii
warum das Center das Unternehmen und
Nachhaltigkeitskommunikation die Shops?
betreibt?

Probleme Wenn Sie an die Umsetzung der Aus
Nachhaltigkeitskommunikation Unternehmenssicht?
denken, nennen Sie Beispiele fiir | Aus Rezipientensicht?
,best practice* und wo sehen Sie
noch Verbesserungen?

Themen der Welche Umwelt- und Zukiinftige Bedeutung

dieser Themen?

mit

Zielgruppen Welche Zielgruppen erreicht das | Werden sie in den
Donau Zentrum mit seiner Kommunikationsprozess
Nachhaltigkeitskommunikation? | mit eingebunden?
Welche Rolle spielen
NGOs etc. als
unabhingige
Kommunikatoren?
Gestaltung Wie wiirden Sie den Stil der Sachlich oder
Nachhaltigkeitskommunikation emotional, Alltags- oder
im Unternechmen beschreiben? Fachsprache, bild- oder
informationsbetont
Wirkung Welche Wirkungen lassen sich Welche Vorteile bzw.

Nachteile ergeben sich
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Nachhaltigkeitskommunikation

fiir die Shops bzw. das

erzielen? Unternehmen?
Abschluss Modchten Sie noch etwas Probleme oder
hinzufiigen? Verbesserungen?
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Anhang 2

Kategoriensystem
Kategorien- Definition der | Ankerbeispiel Kodierregel
bezeichnung Kategorie
OK | Griinde fir | Alle Aussagen die | ,,... wichtig auch fiir uns, bei den
1 Nachhaltigkeit sich mit den | Menschen ein Bewusstsein zu
im Unternehmen | Entscheidungen schaffen, wie wir mit den
Nachhaltigkeit im | Ressourcen umgehen. Das wir
Unternehmen zu | schonend mit den Ressourcen
betreiben umgehen, weil viele haben sicher
auseinandersetzen. | die Ansicht dass wir hier Energie
ohne  Ende verbrauchen und
verschleudern, und
dementsprechend ist es auch wichtig
hier ein Bewusstsein zu schaffen ... “
(117 68-72)
UK | Okonomische Aussagen, welche | ,,... auch als Aktiennotiertes
1.1. | Griinde sich mit | Unternehmen, machen wir diese
wirtschaftlichen Kommunikation ja auch an der
Griinden Borse, weil es auch sehr vielen
auseinandersetzen. | Investoren mittlerweile sehr wichtig
ist, dass sie auch in nachhaltige
Unternehmen investieren, oder in
Unternehmen investieren die mit
ihren  Ressourcen  nachhaltig
umgehen “
(11/72-75)
... WIir miissen einfach mit unseren
Ressourcen besser umgehen alle
miteinander und der Vorteil ist
einfach die Wirtschaftlichkeit sogar
dadurch zu verbessern.” (14/ 233-
234)
UK | Okologische Aussagen, welche | ,, Also hier ist die Aufklirungsarbeit
1.2. | Griinde sich mit | zu leisten, finde ich sehr wichtig,
umweltspezifischen | gemeinsam auch an alternative
Griinden Energiegewinnung zu denken eben
auseinandersetzen. | vertikale Windrdder sind schon
montiert, zum Teil am Dach wird
Photovoltaik Anwendung
irgendwann finden. “ (13/ 96-99)
UK | Gesellschaftlich- | Aussagen, welche | ,,... also Nachhaltigkeit bei uns ist
1.3. | soziale Griinde sich mit | auch sehr wichtig, wir haben auch
gesellschaftlichen einen sehr starken sozialen Faktor
und sozialen | dabei wir engagieren uns auch hier
Griinden im sozialen Umfeld des
auseinandersetzen. | Einkaufszentrums...* (11/160-162)
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OK | Integration der | Alle Aussagen die | ,,... also das machen wir hier im
2 Nachhaltigkeit sich mit der | Centermanagement, also im Haus
Einbindung haben wir Infotafeln wo wir iiber
Nachhaltigkeit  in | Kommunikation sprechen oder auch
den einzelnen | Listen haben in welchen Bereichen
Kommunikations- wir alle Nachhaltigkeitsthemen
arenen befassen. behandeln. Im Hintergrund ist es
dann wirklich eher die Technik, die
regelmdflig Reportings an unser
Corporate Center schickt und hier
Moglichkeiten ausarbeitet.
(11/ 54-58)
UK | Integration Aussagen, welche | ,,... jeder Mitarbeiter hat in seinen
2.1. innerhalb der | sich mit der | jdhrlichen Zielen, seit diesem Jahr
Organisation innerbetrieblichen neu, kriegt er jetzt auch
Integration sogenannten ,,CSR-Objectives .
beschéftigen. D.h. jeder Mitarbeiter hat in seinen
personlichen  Zielen, in seiner
persénlichen  Entwicklung  muss
auch mindestens ein Ziel drinnen
haben das einen Bezug hat zu einem
Nachhaltigkeitsprojekt. “ (11/58-62)
UK | Integration Aussagen, welche | ,,... diirfie alle zwei Monate glaub
2.2. innerhalb des | sich mit der | ich sein, also im Verein der
Marktes/Shops Integration des | Kaufleute bin ich dabei wo wir uns
Marktes/ Shops | zusammensetzen — und  einfach
auseinandersetzen. | besprechen wie viel Leute kommen
in die Shops rein am Tag, wieviel
Bewegung gibt es da, wie sind die
Stréme, wie wird digital was
angenommen, welche Angebote
setzt man, wie reagiert der Kunde
darauf, also das wird sehr
konsequent auch besprochen. Also
das hat mir gut gefallen... (14/48-
53)
UK | Integration der | Aussagen, welche | ,,...es ist schon mehr berieseln
2.3. | Offentlichkeit sich mit der | dabei, aber man versucht schon
Integration der | auch die Kunden mit einzubinden
Offentlichkeit mit interaktiven Dingen. Ich weifs
auseinandersetzen. nicht, mit einer kleinen Show oder
generelles Feedback oder man
versucht  schon den  Kunden
einzubinden... “ (14/ 182-185)
OK | Erfolge bzw. | Alle Aussagen die | ,, Generell schreibt das Programm | Alle Aussagen,
3 Starken in der | sich mit Erfolgen in | vor, dass wir bis 2030 unseren CO2- | welche sich  mit
Nachhaltigkeit der Nachhaltigkeit | Footprint um die Hilfte reduzieren | bereits umgesetzten
befassen. wollen in dem gesamten | bzw. laufenden
Unternehmen. *“ (11/ 26-28) Mafnahmen
beschiftigen.
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UK Okonomische Aussagen, welche | ,, Und der Ansporn an der Sache ist
3.1. | Erfolge sich mit | natiirlich, je besser er den Miill
wirtschaftlichem trennt, desto geringer fallen diese
Erfolg  in der | Kosten aus, weil wir haben jetzt alle
Nachhaltigkeit Moglichkeiten zum Trennen: Glas,
befassen. Plastikfolien, Styropor,
Biomiillabfille etc. Die
Kostenneutral laufen bzw. sogar
manchmal Kosten reduzieren und
die Betriebskosten aller Mieter
reduzieren, denn fiir Kartons etc.
bekommen wir Gutschriften fiir die
Entsorgung, wenn der
Reinheitsgrad stimmt natiirlich ist
ganz klar, also das ist auch ein sehr
wichtiges  Thema  fiir  uns.”
(11/45-51)
UK | Okologische Aussagen, welche | Fiir unser Center heifst das
3.2. | Erfolge sich mit | vorrangig, also das ist jetzt schon
umweltspezifischem | der Fall wir beziehen nur Strom aus
Erfolg beschiftigen. | nachhaltiger Produktion, also aus
Wasserkraft — mehrheitlich, — wir
haben eine eigene Photovoltaik-
Anlage am Dach mit der wir auch
einen Teil des Stromverbrauches
abdecken, wir haben Hausbrunnen,
d.h. wir sammeln Regenwasser und
nutzen es dann fiir Brauchwasser,
d.h. z.B. fiir WC-Spiilungen oder fiir
Pflanzenbewdsserung. Wir haben
uns verpflichtet bis 2020 alle unsere
Beleuchtungskérper auf LED zu
tauschen, d.h. 100 % LED. " (11/ 29-
35)
UK Gesellschaftlich- | Aussagen, welche | ,,Sie machen viel fiir Lehrlinge, also
33 soziale Erfolge sich mit | alle Betriebe, die im Donau Zentrum
gesellschaftlichen rennen, suchen dann, machen dann
bzw. sozialen Erfolg | so eine dffentliche Ausstellung, wo
beschéftigen. die Schulklassen eingeladen werden
und die relevanten konnen sich das
wirklich anschauen, also da passiert
viel  wirklich viel im Donau
Zentrum. Die bemiihen sich sehr.*
(12/ 197-201)

OK4 | Schwidchen in | Darunter fallen alle | ,,Das weif3 ich nicht, also wie das | Inbegriffen sind
der Aussagen, welche | Donau Zentrum, das gemacht hat, | auch solche
Nachhaltigkeit sich mit Problemen | diese Kampagne habe ich nicht | Aussagen, die ein

und/oder mitbekommen. " (12/ 174-175) Nichtwissen bzgl.
Verbesserungs- der Nachhaltigkeits-
vorschldgen in der kommunikation
nachhaltigen umfassen.
Kommunikation

befassen.
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OKS5

Zielgruppen in
der
Nachhaltigkeits-
kommunikation

Alle Aussagen,
welche sich mit den
Zielgruppen
befassen.

wir  haben verschiedenste
Kandle die natiirlich auch auf die
verschiedensten Zielgruppen
ausgelegt sind. Das fingt an von
Twitter tiber Facebook, bis hin zur
Homepage und der Smartphone-
App, aber auch Zeitungsinserate,
Plakatwinde etc. Also da versuchen
wir wirklich auf vielen Ebenen die
einzelnen Zielgruppen
anzusprechen. Wobei wir
fokussieren uns schon auf die
Zielgruppen, die hier bei uns im
Center vorherrschend sind. Also wir
haben  hier ein sehr junges
Zielpublikum d.h. wir versuchen
auch dieses Publikum entsprechend
anzusprechen.* (11/ 01-107)

Aussagen welche die
Zielgruppe  explizit
erwihnen.
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Anhang 3

Tabelle mit Kodierung

OK 1 | Griinde fiir Nachhaltigkeit im | Alle Aussagen, die sich mit den Entscheidungen

Unternehmen Nachhaltigkeit im Unternehmen zu betreiben
auseinandersetzen

UK Okonomische Griinde Forderung der Wirtschaftlichkeit,

1.1. Kosteneinsparungspotenzial, steigende Attraktivitit

fiir Investoren, Kiuferbindung bzw. erweitertes
Kundenspektrum, steigende Reputation,
Profilierung am Markt etc..

... auch als Aktiennotiertes Unternehmen, machen wir diese Kommunikation ja auch an der
Borse, weil es auch sehr vielen Investoren mittlerweile sehr wichtig ist, dass sie auch in
nachhaltige Unternehmen investieren, oder in Unternehmen investieren, die mit ihren
Ressourcen nachhaltig umgehen ... (11/72-75)

,,-.. zwel positive Effekte, denn wo wir Energie sparen kénnen, kénnen wir natiirlich auch
Kosten sparen. “ (11/ 83-84)

,,»Deshalb auch diese BREEAM-Zertifikat mit dem wir arbeiten, da geben die das Reglement
schon vor und das ist schon eine anerkannte Institution und wenn wir uns das quasi an unsere
Fahnen heften kénnen das wir da alle zertifiziert sind, und sehr gute Ergebnisse
erwirtschaften das macht’s ja auch vergleichbar mit anderen, d.h. man kann sich gegeniiber
anderen Mitbewerben am Markt schon positionieren und hervorheben, wenn das alles in ein
einheitliches System schon eingebracht ist.“ (11/ 112-118)

,Ich glaube doch, dass wir damit neue Kduferschichten ansprechen kénnen... " (11/ 128)

,,...18t positiv fiir die Reputation des Unternehmens und ich glaub es ist auch wichtig, dass
wie gesagt kurzfristig fiir Kdauferentscheidungen langfristig fiir Investoren...” (11/ 136-137)

,Ich denke das Donau Zentrum selbst wird nicht in kurzfristigen paar Jahren denken,
sondern zielstrebig auf viele Jahre, es ist ja auch die weitere Ausbauphase des Donau
Zentrum. Es will ja auch viel grofier werden. " (12/ 3-35)

.,...Nachhaltigkeit ist eins der Schlagwérter, in der Gesellschaft seit vielen Jahren und
erstens kann man damit Werbung machen, davon bin ich iiberzeugt und zweitens ergibt es
natiirlich auch einen Sinn, wenn ich an zukiinftige Generationen bzw. lingerfristig denke. *

(12/12-14)

., Ich bin tiberzeugt davon, dass die bei derartigen grofsen Unternehmen, das weltweit tditig
ist, bzw. europaweit tdtig sind die ja, da wird unterm Strich geschaut was bleibt iiber. Und
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wenn da ein schones dickes Plus vor der Zahl steht, dann ist das etwas was das Unternehmen
nicht machen wiirde, und ich denke auch diese Sache ist zwar eine Investition in die Zukunft
aber auch die muss sich ja auch aus ihrer Sicht rechnen sonst tun sie es nicht.“ (12/ 71-76)

»r e, Wwenn das Donau Zentrum Vorreiter in okonomischer Hinsicht und dergleichen ist, dann
ziehen andere Betriebe moglicherweise nach “

(12/ 89-90)

,,Und ich glaube, dass man auf die zukiinftigen Verkduferschichten jetzt schon los geht, und
das sind die Beweggriinde des Donau Zentrums und die machen das echt gescheit. “ (12/ 148-
150)

,,... unter dem Strich machen die das nicht, weil es der Gesellschaft dienen wollen, sondern
ich glaube eher, dass sie eher was verdienen tun damit. Das sind die Beweggriinde und das
ist auch ok. " (12/ 204-206)

,Ich glaube es ist eine Symbiose aus beiden, ich glaube einerseits wirtschaftlich gesehen ist
es nicht mehr logisch so viel fiir Printmedien und Co auszugeben ich glaube es ist auch ein
Zeichen der Reputation ... (14/ 79-81)

,,Ja natiirlich, also der Top Manager muss man ehrlich sein, denkt sicherlich auch an seine
Bilanz und seine Aktiondre, der will eine schone Story verkaufen und das gibt man dann
gerne mit, dass man den Auftrag der Umwelt erhéht, was sicherlich auch ein paar Aktiondre
anspricht.* (14/ 281-284)

... WiChtig auch fiir uns, bei den Menschen ein Bewusstsein zu schaffen, wie wir mit den
Ressourcen umgehen. Das wir schonend mit den Ressourcen umgehen, weil viele haben
sicher die Ansicht dass wir hier Energie ohne Ende verbrauchen und verschleudern, und
dementsprechend ist es auch wichtig hier ein Bewusstsein zu schaffen ... “ (11/ 68-72)

Ich glaube es ist eine Symbiose aus beiden, ich glaube einerseits wirtschaftlich gesehen ist
es nicht mehr logisch so viel fiir Printmedien und Co auszugeben ich glaube es ist auch ein
Zeichen der Reputation ... (14/ 79-81)

1. WIr miissen einfach mit unseren Ressourcen besser umgehen alle miteinander und der
Vorteil ist einfach die Wirtschaftlichkeit sogar dadurch zu verbessern. * (14/ 233-234)

., Wie gesagt einerseits als Auftrag der Umwelt gegeniiber andererseits auch wirtschaftlich
gesehen, dass du einfach effizienter sein musst. ... Also die Bedeutung ist enorm gestiegen in
den letzten Jahren.  (14/ 243-247)
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UK
1.2.

Okologische Griinde Verantwortungsbewusstsein gegeniiber der Umwelt,
Nutzung von nachhaltigeren Ressourcen zur
Energiegewinnung.

,Also hier ist die Aufkldrungsarbeit zu leisten, finde ich sehr wichtig, gemeinsam auch an
alternative Energiegewinnung zu denken eben vertikale Windrdder sind schon montiert, zum
Teil am Dach wird Photovoltaik Anwendung irgendwann finden. * (13/ 96-99)

1roer, das wird auch mit der Leitung zusammenhdngen, wie die einfach zu dem ganzen Thema
steht. Also, es ist ein riesiger Big Player, du hast sehr viele Shops und da hast du natiirlich
eine grofie Verantwortung auch, also wenn da jetzt hier nicht nachhaltig arbeitest dann ist
es auch okologisch sehr schwierig also schédlich fiir die Umwelt also so ein Big Player mit
den ganzen Gebduden und den ganzen Shops.* (14/ 18-22)

UK
1.3.

Gesellschaftlich-soziale Griinde | Verantwortungsbewusstsein gegeniiber der
Gesellschaft, Unterstiitzung und Forderung der
lokalen Gesellschaft

... also Nachhaltigkeit bei uns ist auch sehr wichtig, wir haben auch einen sehr starken
sozialen Faktor dabei wir engagieren uns auch hier im sozialen Umfeld des
Einkaufszentrums... " (11/ 160-162)

- Wirklich um die Jugend im 22. Bezirk Donaustadt, also das ist auch regional gedacht,
dass man wirklich glaube ich auch mehr mit der Kundenbindung arbeiten kann, wenn du
merkst die sind sozial und haben dir selber geholfen, dann bist du auch dem Donau Zentrum
gegeniiber anders gestimmt. “ (I14/ 112-115)

OK 2

Integration in die | Alle Aussagen die sich mit der Einbindung der
Nachhaltigkeit einzelnen Kommunikationsarenen in die
Nachhaltigkeit befassen

UK
2.1.

Integration innerhalb der | Implementierung von Nachhaltigkeitsmainahmen
Organisation in die alltiglichen Aktivititen der Mitarbeiter,
nachhaltigkeitsbezogener = Informationsaustausch
bspw. zum Energie- und Wasserverbrauch usw..

... jeder Mitarbeiter hat in seinen jihrlichen Zielen, seit diesem Jahr neu, kriegt er jetzt
auch sogenannten ,,CSR-Objectives . D.h. jeder Mitarbeiter hat in seinen persénlichen
Zielen, in seiner personlichen Entwicklung muss auch mindestens ein Ziel drinnen haben das
einen Bezug hat zu einem Nachhaltigkeitsprojekt. “ (11/ 58-62)

., Wir informieren die Mitarbeiter auch jedes Jahr iiber die Mafsnahmen, die gesetzt wurden
und die verschiedenen Verbrduche, die wir haben ... (11/ 146-147)
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UK
2.2.

Integration innerhalb  des | Implementierung von innovativen
Marktes /Shops Kommunikationsinstrumenten

,,... aber wir haben relativ schnell einen Ansprechpartner kennengelernt, die da uns zur
Verfiigung stehen fiir diese Themen. * (14/ 41-42)

... diirfte alle zwei Monate glaub ich sein, also im Verein der Kaufleute bin ich dabei wo
wir uns zusammensetzen und einfach besprechen wie viel Leute kommen in die Shops rein
am Tag, wieviel Bewegung gibt es da, wie sind die Strome, wie wird digital was
angenommen, welche Angebote setzt man, wie reagiert der Kunde darauf, also das wird sehr
konsequent auch besprochen. Also das hat mir gut gefallen...” (14/48-53)

,,... eine eigene Smartphone-App nur fiir das SC implementieren, d.h. auch fiir die Betriebe
die im SC arbeiten und da lassen sich auch Statistiken zum Wasserverbrauch, zum
Stromverbrauch einspielen das man den Mietern auch ein Gefiihl dafiir geben kann wie sehr
wir einsparen in gewissen Bereichen damit die das auch mit leben kénnen.** (11/ 148-152)

UK
2.3.

Integration der Offentlichkeit Bereitstellung von nachhaltigkeitsbezogenem
Informationsmaterial.

,,...es ist schon mehr berieseln dabei, aber man versucht schon auch die Kunden mit
einzubinden mit interaktiven Dingen. Ich weif3 nicht, mit einer kleinen Show oder generelles
Feedback oder man versucht schon den Kunden einzubinden... (I14/ 182-185)

., Will man doch unterschwellig auch noch ein bisschen arbeiten aber das Donau Zentrum
habe ich echt das Gefiihl will auch die Leute mehr einbinden und zur Aktion motivieren. *
(14/ 188-190)

OK 3

Erfolge in der Nachhaltigkeit Alle Aussagen die sich mit positiven Beispielen und
Erfolgen auseinandersetzen

OK
3.1.

Okonomische Erfolge Kosteneinsparungen durch die Umsetzung eines
effizienten Ressourcenmanagement mit nachhaltiger
Wasser- und Energiegewinnung, Umsetzung eines
effizienten Miilltrennsystem fiihrt Zu
Kosteneinsparungen, Forderung der Kaufkraft etc.

,,Und der Ansporn an der Sache ist natiirlich, je besser er den Miill trennt, desto geringer
fallen diese Kosten aus, weil wir haben jetzt alle Moglichkeiten zum Trennen: Glas,
Plastikfolien, Styropor, Biomiillabfiille etc. Die Kostenneutral laufen bzw. sogar manchmal
Kosten reduzieren und die Betriebskosten aller Mieter reduzieren, denn fiir Kartons etc.
bekommen wir Gutschriften fiir die Entsorgung, wenn der Reinheitsgrad stimmt natiirlich ist
ganz  klar, also das ist auch ein sehr wichtiges Thema fiir uns.”
(11/45-51)

Also wir haben Pilotprojekte quer durch die ganze Gruppe zu den verschiedensten Dingen,
wo eben sowas getestet wird ob sowas funktionieren kann, also wir haben auch schon
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probiert in einem Innenstadt-Einkaufszentrum, dass wir weiter auflerhalb ein
Logistikzentrum schaffen...“ (11/ 85-88)

Also was mir hier im Allgemeinen ganz gut gefillt ist die offene Kommunikation, also man
geht auf einen zu und versucht auch sehr viel zur digitalisieren, was ich sehr cool find ist ja
zum Beispiel diese App-Idee (...) das fand ich sehr fortschrittlich und sehr innovativ wie sie
das versuchen zu losen.  (14/ 5-9)

Und der Ansporn an der Sache ist natiirlich, je besser er den Miill trennt, desto geringer
fallen diese Kosten aus, weil wir haben jetzt alle Méglichkeiten zum Trennen: Glas,
Plastikfolien, Styropor, Biomiillabfdlle etc. Die Kostenneutral laufen bzw. sogar manchmal
Kosten reduzieren und die Betriebskosten aller Mieter reduzieren, denn fiir Kartons etc.
bekommen wir Gutschriften fiir die Entsorgung, wenn der Reinheitsgrad stimmt natiirlich ist
ganz klar, also das ist auch ein sehr wichtiges Thema fiir uns.** (11/45-51)

,,... Schauen, dass wir nachhaltig hier die Arbeitslosenrate senken und schauen, dass wir
natiirlich auch die Kaufkraft hier im Einzugsgebiet fordern.* (11/ 167-168)

OK
3.2.

Okologische Erfolge Gruppeniibergreifende Langezeitziele im
Energieverbrauch, nachhaltiges
Ressourcenmanagement bspw. im Strom- und
Wasserverbrauch durch Eigengewinnung bspw.
durch Photovoltaik-Anlagen, Hausbrunnen,
Einfiihrung eines effizienten Miilltrennsystem.

., Generell schreibt das Programm vor, dass wir bis 2030 unseren CO2-Footprint um die
Hilfte reduzieren wollen in dem gesamten Unternehmen.* (11/ 26-28)

., Fiir unser Center heifst das vorrangig, also das ist jetzt schon der Fall wir beziehen nur
Strom aus nachhaltiger Produktion, also aus Wasserkraft mehrheitlich, wir haben eine
eigene Photovoltaik-Anlage am Dach mit der wir auch einen Teil des Stromverbrauches
abdecken, wir haben Hausbrunnen, d.h. wir sammeln Regenwasser und nutzen es dann fiir
Brauchwasser, d.h. z.B. fiir WC-Spiilungen oder fiir Pflanzenbewdsserung. Wir haben uns
verpflichtet bis 2020 alle unsere Beleuchtungskorper auf LED zu tauschen, d.h. 100 %
LED.“ (11/29-35)

... das Gebdude selber, d.h. Ressourcenmanagement vom Gebdude, das andere ist die
Infrastruktur d.h. da schauen wir einerseits, gibt es Vorgaben wie viele Parkplitze fiir
Elektroautos wir haben miissen, und dass wir ausreichend Fahrradabstellpliitze haben, dass
unsere Anbindungen an die Jffentlichen Verkehrsmittel iiberpriift werden, bis hinauf
Miilltrennung. Wir haben ein sehr umfangreiches Miilltrennsystem, dass wir auch weiter
geben an unsere Mieter, weil es ist seit 2 oder 3 Jahren jetzt so, dass wir die Verantwortung
Jetzt den Mietern iibergeben haben d.h. ein Mieter zahlt jetzt den Restmiill den er wirklich
selber produziert. “ (11/ 36-43)

., Wir haben uns da sehr ehrgeizige Ziele gesetzt, also eigentlich schon seit einigen Jahren,
es gibt jihrliche Ziele fiir Stromverbrauch, Wasserverbrauch, nachhaltige Nutzung von
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Verbrauchsmaterialien, das geben wir auch weiter an unsere Dienstleister, also d.h. wie
‘

verpflichten auch unsere Dienstleister.
(117 16-19)

,,Die gegenseitige Aufforderung nur Strom dort zu verbrauchen wo es nétig ist, das heifst da
gibt’s Informationsschreiben und jeder wird das dann fiir sich selber anwenden oder auch

nicht... " (13/ 38-40)

,,Dann und wann wird sogar berichtet, dass wir vertikal Windkraftrdider am Dach montiert
wird und das heifst dann das eines Teil des Stromes erzeugt sich das Donau Zentrum selbst.
Was die Miilltrennung, Miillentsorgung angeht, wird natiirlich gemeinsam drauf geschaut,
dass das bestens funktioniert.“ (13/ 34-37)

UK
3.3.

Gesellschaftlich-soziale Erfolge | Umsetzung von unterschiedlichen sozial-
gesellschaftlichen Projekten wie beispielsweise der
Jobmesse fiir Jugendliche oder das Engagement der
Mitarbeiter bei sozialen Projekten.

,r.. Wir an Jugendliche Jobs vermitteln und eine Jobmesse veranstalten d.h. wir arbeiten hier
mit einer Agentur die vom AMS finanziert wird zusammen, die Jugendlichen eben den

Einstieg in den Berufsalltag erleichtern mochte und wir schauen dass wir hier von unserer
Seite Shops finden, die Lehrlingsstellen anbieten... " (11/ 162-166)

,,... Schauen, dass wir nachhaltig hier die Arbeitslosenrate senken und schauen, dass wir
natiirlich auch die Kaufkraft hier im Einzugsgebiet  fordern.
(11/167-168)

,,..eine zweite Initiative, wir nennen das den ,,Solidarity Day “ wo wir eben uns auch unsere
Mitarbeiter aktiv mit einbinden wollen, dass sie Gutes tun sollen und da wurde dieses Jahr,
also es ist noch nicht fix, aber eine Kooperation eingehen, auch mit einer NGO aber das geht
dann in die Richtung das wir Wohnungen fiir betreutes Wohnen sanieren und herrichten und
da eben unsere Mitarbeiter motivieren dass sie aushelfen beim Malen, taperzieren,
bodenlegen etc. Dass ist auch fiir uns nachhaltig, weil wir dann hier nachhaltig Werte
schaffen und Verbesserungen schaffen fiir sozial Benachteiligte und das fliefit dann auch
wieder in unsere Kommunikation mit ein.* (11/ 169-176)

,,Sie machen viel fiir Lehrlinge, also alle Betriebe, die im Donau Zentrum rennen, suchen
dann, machen dann so eine offentliche Ausstellung, wo die Schulklassen eingeladen werden

und die relevanten kénnen sich das wirklich anschauen, also da passiert viel, wirklich viel
im Donau Zentrum. Die bemiihen sich sehr.* (12/ 197-201)

,, Wir haben heuer auch das erste Mal gemeinsam auch teilgenommen an dieser Job-Messe.
... Und dieses Engagement unterstiitzen wir natiirlich sehr stark.*“ (13/ 78-85)
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., Reputationstechnisch kannst du auch schon sagen wir sind Vorreiterrolle, wir treiben das
erst recht voran und pushen das und das Donau Zentrum hat iiberhaupt eine hohe soziale
Kompetenz glaube ich, weil wir hatten vor kurzem auch eine Jobmesse ...* (14/ 88-90)

,Das fand ich total interessant, weil ich das so noch nicht kannte, also das ein Center so
aktiv ist, also wir haben auch wirklich mit dem AMS gesprochen, was ich mitbekommen habe,
die sind da sehr konsequent und wollen auch einfach Reputationstechnisch und auch
Hilfestellung und soziale Leistungen. “
(14/ 95-98)

,,... jeder Mitarbeiter hat in seinen jihrlichen Zielen, seit diesem Jahr neu, kriegt er jetzt
auch sogenannten ,,CSR-Objectives . D.h. jeder Mitarbeiter hat in seinen persénlichen
Zielen, in seiner personlichen Entwicklung muss auch mindestens ein Ziel drinnen haben das
einen Bezug hat zu einem Nachhaltigkeitsprojekt.
(11/58-62)

,,... intern unsere Mitarbeiter eigene Initiativen und Wettbewerbe gestartet um mit denen zu
sammeln wie wir hier Energie einsparen konnen, dass wir da jetzt eigene Recycling Stationen
haben in den Biiros, wir haben Kaffeemaschinen getauscht auf Bohnenkaffee, dass wir hier
weniger Aluminiumkapseln produzieren also das sind verschiedenste Bereiche wo wir auch
schauen dass wir die Mitarbeiter mit an Bord haben. (11/153-157)

OK 4

Schwiichen in der | Alle Aussagen, welche sich mit Problemen bzw.
Nachhaltigkeit Verbesserungsvorschligen des
Kommunikationsprozesses befassen. Bspw. wenig
bis keine Einbindung der Offentlichkeit in den
nachhaltigen Kommunikationsprozess, fehlender
Informationsaustausch mit den Shopbetreibern.

., Mit dem Donau Zentrum mit Bezug auf dieses Projekt
nicht.* (12/ 30)

,, Also dieses Projekt selbst ist vom Donau Zentrum an
sich aus, da gibt’s keine dezidierten sondern wenn dann
hiingt es eher dfters damit zusammen, sie haben jetzt ein
neues Projekt, das wird prdsentiert, da gibt’s auch
dementsprechende Medienanfragen und dann stehe ich
gerne zur Verfiigung bin ich auch fiir alle anderen
Betriebe in der Donaustadt ... " (12/ 52-56)

,,Nein keine Gesprdiche. Nein, also ich glaube das ist
eher eines der Dinge, die sie von sich auch tun und des
tut Gutes und man redet dariiber und das wird
Marketingmdfsig  verarbeitet dann. Wir  haben
innerbetrieblich keinen Einfluss. Es geht mehr darum,
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wenn sie an die Oﬁ‘entlichkeit treten, dass sie dann aus
Marketing griinden unsere Unterstiitzung méchten. Wir
sind mehr als Bezirk fiir die Stadtentwicklung an sich
zustindig und haben dariiber was im Betrieb passiert
kein bis wenig Einfluss. Das regelt Unibail-Rodamco
selbst.*“ (12/62-67)

,,Das weifs ich nicht, also wie das Donau Zentrum, das
gemacht hat, diese Kampagne habe ich nicht
mitbekommen.* (12/ 174-175)

Nein, das machen wir mit dem Donau Zentrum nicht.
Also die Kommunikation des Donau Zentrum.
Nachhaltig selbst von nachhaltiger Politik im Bezirk
natiirlich schon ... aber im Zusammenhang mit was das
Donau Zentrum machen tut, des hat mit mir nichts zu
tun. “ (12/ 184-189)

., Miill weif3 ich jetzt nicht, aber iiber Energie haben wir
Jjetzt schon gesprochen und du hast dann schon auch
gemerkt wie welcher Shop tickt...  (I14/ 66-67)

OK 5

Zielgruppe in der
Nachhaltigkeitskommunikation

Zielgruppe in der Nachhaltigkeitskommunikation,
vor allem Jugendliche bzw. junge Erwachsene.

,,... Wir haben verschiedenste Kandle die natiirlich auch
auf die verschiedensten Zielgruppen ausgelegt sind. Das
fingt an von Twitter iiber Facebook, bis hin zur
Homepage und der Smartphone-App, aber auch
Zeitungsinserate, Plakatwinde etc. Also da versuchen
wir wirklich auf vielen FEbenen die einzelnen
Zielgruppen anzusprechen. Wobei wir fokussieren uns
schon auf die Zielgruppen, die hier bei uns im Center
vorherrschend sind. Also wir haben hier ein sehr junges
Zielpublikum d.h. wir versuchen auch dieses Publikum
entsprechend anzusprechen.” (11/ 01-107)

JIch  glaub, dass die Jugend da viel mehr
Problembewusstsein bereits geschaffen hat (...) Fakt ist
die Jugendlichen selbst die werden sicher meiner
Meinung nach davon angesprochen werden.* (12/ 143-
146)
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... grundsdtzlich eine junge Zielgruppe ansprechen will
(...) neue ldee also man will schon eine Zielgruppe
ansprechen ...

(14/ 158-161)

... die Zielgruppe, die jiingere, muss man sagen
Jugendliche bis vielleicht Ende Dreiffig wird die
Zielgruppe so sein, also Millenials, also von den Shops
her per se die Marken ist sicherlich will man eher jiinger
und sexier sein, nehme ich an und cooler. * (14/ 165-168)

sind viel junges Publikum, die auch gerne
konsumieren, ist auch die Generationen die ein bisschen
mehr konsumiert und die gerne shoppen geht und die
Marke X haben will, also da ist die Zielgruppe aus
Marketingsicht auch mehr diese.* (14/ 175-178)
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Abstract

Deutsche Version

Nachhaltigkeit hat in unserer heutigen Gesellschaft einen immer groer werdenden Stellenwert.
Auch flir Unternehmen ist die transparente Kommunikation iiber Nachhaltigkeit und die
Verantwortung gegeniiber der Umwelt sowie der Gesellschaft immer bedeutsamer und ein

wichtiger Bestandteil in ihrer Unternehmensstrategie.

Die vorliegende Arbeit setzt sich mit der Entwicklung der Nachhaltigkeit in Unternehmen
auseinander und welchen Beitrag dabei die Nachhaltigkeitskommunikation fiir den
Unternehmenserfolg leistet. Die in der Theorie gewonnenen Erkenntnisse werden anhand eines
Fallbeispiels auf die Praxis angewendet und sollen aufzeigen inwieweit ein Unternehmen,
welches bereits unternechmerische Nachhaltigkeitskommunikation betreibt, den theoretischen
Anspriichen gerecht werden kann. Der theoretische Erklarungsrahmen umfasst die Theorie der
Unternehmenskommunikation nach Zerfall (2010), in welcher drei Kommunikationsarenen
definiert ~ werden, welche auch fir eine  erfolgreiche  unternehmerische
Nachhaltigkeitskommunikation von Bedeutung sind. Als Fallbeispiel wird das Donau Zentrum
Wien, das grofite Einkaufszentrum Wiens, herangezogen, da es erhebliche Auswirkungen auf
Umwelt und Gesellschaft hat. Es wird eine qualitativ-explorative Untersuchung anhand von
teilstrukturierten Leitfadeninterviews mit Akteuren aus den Anspruchsgruppen, sowie die
Auswertung von relevanten Dokumenten durchgefiihrt. Die Untersuchung hat gezeigt, dass die
Komplexitdit der Nachhaltigkeitskommunikation das  Unternehmen vor  grof3e
Herausforderungen stellt, um den theoretischen Anspriichen gerecht zu werden. Das
Unternehmen verfolgt zwar eine nachhaltigkeitsbezogene Langzeitstrategie, hat jedoch

Schwierigkeiten in der kommunikationsprozessualen Umsetzung.

Fiir eine weiterfiihrende kommunikationswissenschaftliche Forschung ist eine tiefgreifende
Betrachtung der einzelnen Aspekte der unternehmerischen Nachhaltigkeitskommunikation
notwendig. Insbesondere sollte die ganzeinheitliche Untersuchung der unternehmerischen
Nachhaltigkeitskommunikation auch an anderen Unternehmen durchgefiihrt werden, da die in
der Empirie gewonnen Erkenntnisse nicht verallgemeinert werden konnen und nur fiir den

Einzelfall gelten.
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English Version

In today's society, sustainability is becoming more and more important. Also for companies,
the transparent communication about sustainability and the responsibility towards the

environment and society is increasingly important and a key aspect of their corporate strategy.

This paper deals with the development of sustainability in companies and the contribution
sustainability communication plays towards corporate success. The results gained in theory are
applied to practice using a case study to show how the theoretical requirements can be fulfilled
by a company that is already implementing corporate sustainability communication. The
theoretical framework of explanation comprises the theory of corporate communication
according to Zerfal (2010), in which three communication arenas are defined which are also
important for successful corporate sustainability communication. The Donau Zentrum Wien,
Vienna's largest shopping centre, is used as a case study, as it has a major impact on the
environment and society. A qualitative-explorative study has been conducted on the basis of
partially structured guideline interviews with stakeholders as well as the evaluation of relevant
documents. The study revealed that the complexity of sustainability communication challenges
the company to fulfill the theoretical requirements. Although the company pursues a
sustainability-related long-term strategy, it has difficulties in implementing the communication

process.

For further research in communication science, a in-depth examination of the individual aspects
of corporate sustainability communication is necessary. In particular, the holistic examination
of corporate sustainability communication should also be carried out on other companies, since

the results of empirical research cannot be generalised and are only valid for individual cases.
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