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1 Einleitung

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

Der Trend zur Nachhaltigkeit ist in Kommunikations- und Medienstrategien ein un-
umganglicher Teil geworden, der den herrschenden Gesundheits- und Life-
styletrend wiederspiegelt und gewinnbringend vermarktet wird. In zahlreichen
Branchen, zum Beispiel dem Food- Bereich, wurden schon unzahlige Moglichkei-
ten und Angebote ausgeschopft: Vom Bio- Bestellservice Uber vegane Restau-
rants sind viele adaptierte Offerte nicht mehr wegzudenken.

Doch nicht nur die Lebensmittelbranche ist von diesen Veranderungen betroffen.
Die zunehmende Besorgnis Uber die Nutzung nicht erneuerbarer Ressourcen, Kili-
mawandel, Umweltzerstorung und ethische Geschéftspraktiken haben dazu ge-
fuhrt, dass auch bestimmte Bekleidungsmarken umwelt- und sozialvertraglicher
geworden sind. Corporate Social Responsibility ist ein hoch diskutiertes Thema in
Unternehmen und in der wissenschaftlichen Literatur. Zu den Interessensvertre-
tern kdnnen Arbeitnehmerrechtsorganisationen, Umweltgruppen, gemeinnitzige
Organisationen, gemeinschaftsbasierte Organisationen, Gewerkschaften, Indust-
rieverbande, Investoren, Wissenschatftler, Verbraucher, Fabrikbesitzer und -mana-

ger, Arbeitnehmer und Aktionare zahlen.

In den umsatzstarken Mainstream-Modeketten wie H&M, C&A und Peek & Klop-
penburg, wurden eigene Modelinien eingefuhrt, um am Puls der Zeit zu sein und
um bei den ,grinen Gewinnen® mitzuschneiden. Auffallend ist, dass dieser Trend
die Sportmarken zeitweise ausgeschlossen zu haben scheint. Zwar gibt es einige
wenige Pioniere wie z.B. Vaude, die gezielt kommunizieren, dass Nachhaltigkeit
als Uberbegriff im Mittelpunkt steht, jedoch ziehen die Top 3 Sportartikelhersteller
(Nike, Adidas, Asics) nicht in dem Ausmafd mit, das man von der Bekleidungsin-
dustrie kennt (Statista, 2016). Sucht man nach Literatur, die den Trend in der Welt
der Sportbekleidung aufgreift und dessen Vermarktung durch gezielte Werbemalf3-
nahmen umsatzstark, transparent und glaubwirdig ausfuhrt, wird man nur wenig

fundig.

In den letzten Jahren haben sich immer mehr Menschen, hauptsachlich Blogger

und Sportler, mit dieser Thematik beschaftigt. Daher ist die Erforschung der Kom-



munikationswege in der ,grinen” Sportartikelindustrie in Relation zu der herkdmm-
lichen von Relevanz, da im Jahr 2017 der Trend zu nachhaltig hergestellten Sport-
artikeln grofl3er zu werden scheint. Anhand dieser Arbeit wird somit verglichen, wie
die zwei marktfihrenden Sportartikelhersteller Nike und Adidas im Vergleich zu
Vaude und Patagonia die Thematik der nachhaltigen Sportartikel in ihren Webauf-

tritten aufgreifen.

1.2 Ziel der Arbeit

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist die Erschaffung eines Verstandnisses der
Nachhaltigkeit in der Sportartikelindustrie. Es wird eine Untersuchung von nach-
haltigen und herkdmmlichen Sportartikelherstellern erstellt, um zu erforschen, wie
sie sich in ihren Kommunikationsstrategien auf Webseiten unterscheiden und wie
Nachhaltigkeit in dieser Branche transportiert werden kann. Giitesiegel und deren

Positionierung stellen dabei ein zentrales Merkmal dar.

1.3 Vorgehensweise

Diese Arbeit ist in finf Abschnitte gegliedert. Das erste Kapitel befasst sich mit der
Einleitung, welche die Problemstellung und die Zielsetzung beinhaltet. Das zweite
Kapitel behandelt die Grundlagen der Begriffe der Nachhaltigkeit und der Corpo-
rate Social Responsibility und beschreibt die Zielgruppe fur nachhaltige Produkte.
AnschlieRend wird innerhalb dieses Kapitels auf die verschiedenen Gitesiegel ein-
gegangen und deren Besonderheiten eroértert. Der dritte Abschnitt beschaftigt sich
im Anschluss an die theoretischen Grundlagen der Nachhaltigkeit mit den Theorien
der Wissensgenerierung, welche im Rahmen dieser Arbeit verwendet werden. Das
vierte Kapitel beschaftigt sich daraufhin mit den Forschungsfragen, den Hypothe-
sen und der Operationalisierung fir den empirischen Untersuchungsteil. Dahinge-
hend werden die verschiedenen Marken hinsichtlich ihrer Kommunikation der
Nachhaltigkeit analysiert und die Ergebnisse vorgestellt. Der fiinfte Abschnitt zieht
zum Ende dieser Arbeit ein Resiimee Uber die erworbenen Fakten, benennt noch

einmal die wichtigsten Punkte und formuliert einen Ausblick.



2 Aktueller Forschungsstand

Dieses Kapitel behandelt die Grundlagen der Begriffe der Nachhaltigkeit und der
Corporate Social Responsibility und beschreibt die Zielgruppe fur nachhaltige Pro-
dukte. AnschlieBend wird innerhalb dieses Kapitels auf die verschiedenen Gite-

siegel eingegangen und deren Besonderheiten erdrtert.

2.1 Begriffsentwicklung der Nachhaltigkeit

Nachhaltige Entwicklung ist keine neue Erfindung der Marketingabteilungen im 21.
Jahrhundert, sondern wurde bereits 1713 durch Von Carlowitz in der Literatur de-
finiert (Von Carlowitz, 1713). Er gilt als Begriinder der Nachhaltigkeit und hat schon
damals auf die Reduktion von Nachfrage und eine bessere Nachzucht der Wald-
bestande pladiert. Zwar ging es damals hauptsachlich um die Umwelt- und Forst-
entwicklung, jedoch kann die Thematik auf Grund der Ressourcennutzung auf je-

den Produktionsvorgang in der heutigen Industrie umgelegt werden.

Popular wurde das Thema jedoch erst Ende der 1980er Jahre, als ein Leitbild ge-
sucht wurde, welches der Entwicklungskrise der ,Studhalbkugel® und der Umwelt-
problematik auf der ,Nordhalbkugel“ gleichermal3en gerecht werden sollte. Die De-
batte gipfelte in der Proklamation von Nachhaltigkeit als zentrales Politikziel auf
Ebene der Vereinten Nationen 1987 durch ein Expertengremium, die Brundlandt
Komission (vgl. Ekardt, 2011, S.187). Von ihr wurde folgende Definition zur Nach-

haltigkeit formuliert:

»Sustainable development meets the needs of the present without compromising
the ability of future generations to meet their own needs” (Eckart, 2011, S.187ff).
Es geht bei Nachhaltigkeit also darum, die heutige Generation in ihrer Bedurfnis-
befriedigung nicht einzuschréanken und doch zu versuchen, kiinftige Generationen
in ihrem Lebensstil nicht zu gefahrden (vgl. Eckart, 2011, S.187ff).

2.2 Definition Nachhaltigkeit

,Nachhaltige Entwicklung umfasst verschiedene Komponenten: die soziale, 6ko-

nomische und die 6kologische Nachhaltigkeit — von zunehmender Relevanz auch



eine politische Dimension von Nachhaltigkeit” (Deutsche Gesellschaft fur Interna-
tionale Zusammenarbeit, 2014, S. 3).

Aus den Themenbereichen des Bundesministeriums fur Umwelt, Naturschutz, Bau
und Reaktorsicherheit (BMU) werden unverkennbar verschiedene Mdglichkeiten
aufgezeigt, um Nachhaltigkeit in eine Organisation anzupassen und zu integrieren
(vgl. Bundesministerium fur Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit, 2007, S.
12 ff). Neben den Aktion&ren steigt auch immer mehr die Nachfrage nach ethi-
scher, 6kologischer und sozialer Bilanzierung durch eine zunehmend kritische Ge-
sellschaft, selbstbewusste Verbraucher und Mitarbeiter. Aus den Einfluss- und Wir-
kungsbereichen der Nachhaltigkeit kbnnen Ziele entsprechend definiert werden,
die 6kologisch, sozial und 6konomisch sein konnen. Okologische Ziele beziehen
sich z.B. auf Klimaschutz, Ressourcenschonung, Umstellung auf erneuerbare
Energien, Reduktion aller Emissionen, Abfallvermeidung und Risikobegrenzung.
Zu den sozialen Zielen kénnen unter anderem die Achtung der Menschenrechte,
die 6ffentliche Transparenz, der Gesundheitsschutz, die Missachtung und der Boy-
kott schwerer Verst6l3e, der Bildungsfaktor und die Gleichstellung der Geschlech-
ter zahlen. Okonomische Ziele hingegen stehen fiir den wirtschaftlichen Nutzen
eines Unternehmens, wie nachhaltige Geschaftsbeziehungen, erhéhte Wettbe-
werbsfahigkeit, Innovation nachhaltiger Produkte, Etablierung von Nachhaltigkeit
als Wertkomponente und Reputation (vgl. Balderjahn, 2004, S. 59 f). Daher stehen
Organisationen vor der Herausforderung, ein solches Management zu implemen-
tieren. Sie mochten damit ihre Umweltvertraglichkeit verbessern und gleichzeitig
die soziale Effektivitat und Wirtschatftlichkeit steigern, so dass die Gesellschaft so-

zial vertraglich ist und die Wettbewerbsfahigkeit in gleichem Mal3e erhalten bleibt.

Dem Bericht der Brundtland-Kommission zufolge besteht eine mdgliche Definition
der Nachhaltigkeit in folgenden Punkten: ,Nachhaltige Entwicklung ist Entwicklung,
die den Beduirfnissen der Gegenwart entspricht, ohne die Fahigkeit zuklnftiger
Generationen, ihre eigenen Bedurfnisse zu befriedigen, zu beeintrachtigen (Uni-
ted Nations, 1987, S. 54).

Das Konzept der Nachhaltigkeit umfasst die Beachtung und Beriicksichtigung dau-
erhafter Konsequenzen bei der Konzeption und Umsetzung von Projekten. Nach

Dyllick und Hockerts (2002) ist jedes nachhaltige Konzept schwierig zu realisieren,
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da sichergestellt werden muss, dass einerseits die aktuellen Bedurfnisse bertck-
sichtigt werden und andererseits keine Ressourcen verschwendet werden dirfen
(vgl. Dyllick & Hockerts, 2002, S. 130). Dabei geht es bei Nachhaltigkeit um den
gleichzeitigen Einsatz und Erhalt von Ressourcen sowie um den Bau oder Ausbau
bestehender Konstellationen.

Die treffendste, die in der vorliegenden Arbeit als Definition dient, kommt von Duirif,
Boivin und Julien (2010). Sie kamen zusammenfassend zu folgender Beschrei-
bung von Green Products:

,Umweltfreundliche Produkte sind solche, die durch ihr Design, bestimmte Pro-
dukteigenschaften und Produktionsprozesse die Folgen auf die Umwelt positiv be-
einflussen. Es werden erneuerbare, recycelte, schadstoff-freie oder biologisch ab-
baubare Ressourcen verwendet, um die Umweltbelastung wahrend des gesamten
Produktlebenszyklus zu reduzieren (Durif, Boivin & Julien, 2010, S. 25-26).

2.3 Grundlagen der Nachhaltigkeit

Das Drei-Saulen-Modell stellt die Basis der Nachhaltigkeit dar und besteht aus der
O0konomischen, 6kologischen und sozialen Dimension (vgl. Grundwald/Kopfmuller,
2012, S. 18f). Folgende Abbildung zeigt, das Modell, welches haufig auch als ma-

gisches Dreieck bezeichnet wird:
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Okonomie

e Sicherung der finanziellen Unter-
nehmensgrundlage

o Effiziente Bedurfnisbefriedigung

e Wertschopfung steigern

¢ Innovationspotenzial

Nachhaltigkeit

Okologie Soziales

¢ Integration der Arbeitneh-
mer

e Soziales

e Sicherung Arbeitsplatz

e Ressourcenschonung
e Emmissionsreduktion
e Okosysteme schiitzen
e Minimierung von Risiken

Abbildung 1: Das ,magische Dreieck"
Quelle: Grundwald/Kopfmuller, 2012, S.18f

Die 6kologische Dimension behandelt Fragen von Umweltthemen: unter anderem
der Abbau von begrenzten Rohstoffen zwingt uns dazu, das Verhaltnis der
Menschheit zu ihrer Umwelt zu Uberdenken (vgl. Grundwald & Kopfmiller, 2012,
S.18f). Dabei basiert jede wirtschaftliche Tatigkeit auf dem Nutzen von Material
und Energie (vgl. Spangenberg, 2005, S. 123). Die Folgen dieser Nutzung sind
zum Zeitpunkt ihrer Nutzung nicht absehbar. Damit die Dimension der Okologie
rentabel ist, missen Organisationen beim Umsetzen eines Projekts Ressourcen

sparen. Dies kann beispielsweise durch Investitionen in die Landschaftspflege o-
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der durch die Erhaltung der Artenvielfalt sichergestellt werden. In diesem Zusam-
menhang erwahnt Bader (2010) die Verringerung der Umweltverschmutzung und
des Ressourcenverbrauchs und die damit verbundenen sinkenden Schadstoff-
und Entsorgungskosten (vgl. Bader, 2010, S. 12). Im Idealfall kann sich hier eine
doppelt lohnende Situation ergeben, da umweltbewusste Organisationen von ih-
rem veranderten Umgang mit der Natur und den darin enthaltenen Ressourcen

sowie der Okologie selbst profitieren.

Die 6konomische Dimension betrachtet den zentralen Einfluss menschlicher Wirt-
schaftsweise auf wichtige Aspekte nachhaltiger Entwicklung. Das betrifft unmittel-
bar den Umgang mit Energie und Materialressourcen, da Emissionen und Abfalle
durch die Art des Wirtschaftens enorm beeinflusst werden. Das 6konomische Sys-
tem, bestehend aus Haushalten, Unternehmen und Staat, hat grundsatzlich die
Funktion, Guter und Dienstleistungen herzustellen. Der Konsum dient der Befrie-
digung materieller Bedtrfnisse und steuert zum Nutzen und zur Wohlfahrt bei. Al-
les Wirtschaften ist jedoch auf den Einsatz von Ressourcen angewiesen, was bei
gleichen Bedingungen eine Erh6hung des Ressourceneinsatzes mit sich tragt. Ein
weiterer wichtiger Punkt in der 6konomischen Dimension ist somit die Vereinbar-
keit von Wirtschaftswachstum und nachhaltiger Entwicklung (vgl. Daly 1999, S.
52).

Die soziale Dimension bezieht sich auf die gerechte Verteilung von sozialen
Grundgutern wie das Leben selbst, individuelle Guter, Grundversorgung mit Le-
bensmitteln sowie elementare politische Rechte. Sozialer Frieden steht im Fokus
der sozialen Dimension. Soziale Verantwortung ist eng mit der Idee der Solidaritat
und des Zusammenhalts verbunden. Soziale Gerechtigkeit wird in einem Strate-
giepapier der Europaischen Union (2006) fiir die Uberprifung der Nachhaltigkeit
definiert als ,,Férderung einer demokratischen, gesunden, sicheren und gerechten
Gesellschaft, die auf sozialer Eingliederung und Zusammenhalt und Achtung der
Grundrechte basiert und kulturelle Vielfalt, Gewahrleistung der Gleichstellung von
Mann und Frau und Bekampfung aller Formen der Diskriminierung “ (Europdaische
Union, 2006, S. 4).

Obwohl das Drei-Saulen-Modell anerkannt und weit verbreitet ist, werden in der

Literatur Kritikpunkte genannt. Vor allem, dass das Modell primar darauf abziele,

13



heutige Belange in Einklang zu bringen und somit der Zukunftsbezug fehle. Wei-
teres habe das Drei-Saulen Modell keinen typischen generationenibergreifenden
und globalen Bezug, was somit den ursprtinglichen politischen Gedanken in den
Hintergrund drangt. An anderer Stelle wird kritisch erwéhnt, dass die Saulenunter-
scheidung gerade keine Vereinfachung, sondern Unklarheit bringt, da eine Tren-
nung 6kologischer, 6konomischer und sozialer Aspekte in vielen Fallen nicht mog-
lich sei (vgl. Eckart, 2011, S. 187ff).

2.4  Corporate Social Responsibility

Im Zusammenhang mit dem Begriff der Nachhaltigkeit sind weitere Begrifflichkei-
ten entstanden, die oftmals schwer abzugrenzen sind, jedoch trotzdem Unter-
schiede auf-weisen: ,Neben dem Begriff Nachhaltigkeit sind Begriffe zu finden wie
Corporate Sustainability, Corporate Social Sustainability, Corporate Governance,
Compliance und Corporate Citzenship“(Osranek, 2017, S. 38). Alle diese Bezeich-
nungen konnen in das vorangestellte Konzept des verantwortlichen Unterneh-
menshandelns eingeschlossen und somit in den organisationalen Kontext einge-
ordnet werden (vgl. Osranek, 2017, S. 38).

Die zunehmende Besorgnis Uber die Nutzung nicht erneuerbarer Ressourcen, Kili-
mawandel, Umweltzerstorung und ethische Geschéaftspraktiken haben dazu ge-
fuhrt, dass Unternehmen und Organisationen sich bemihen, umwelt- und sozial-
vertraglicher zu handeln. Die Europaische Kommission hat der sozialen Verant-
wortung von Unternehmen Prioritat eingeraumt, weil sie zur Erreichung ihrer stra-
tegischen Ziele beitragen will. Das EU-Griinbuch zur ,sozialen Verantwortung von

Unternehmen® gab dem Thema einen politischen Standpunkt.

Wie auch das Drei-Saulen-Modell von Grundwald und Kopfmuiller baut diese Sicht-
weise auf vorausschauendem Wirtschaften, den fairen Umgang mit Beschaftigten
und das Ubernehmen von Verantwortung fir Gesellschaft und Umwelt auf (vgl.

Bundesministerium fur Arbeit und Soziales, 2013).

Trotz des Fehlens einer einheitlichen und globalen Definition fiir diese Bezeich-
nung hat sich die Definition, welche im Griinbuch ,Europaische Rahmenbedingun-
gen fur die soziale Verantwortung der Unternehmen® verankert ist, zumindest in

Europa als ein gemeinsames Verstandnis etabliert. Sie beschreibt Corporate
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Social Sustainability (CSR) ,als ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage
dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unterneh-
menstatigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrie-
ren” (Europaische Kommission, 2001, S. 7). Dies impliziert nicht nur, die gesetzli-
chen Anforderungen zu erfullen, sondern ebenso Uber die reine Gesetzeskonfor-
mitat hinaus in die Umwelt, Humankapital, und Beziehungen zu Stakeholdern zu
investieren (vgl. Européische Kommission, 2001, S. 7). Ende 2011 fuhrte die Kom-
mission eine neue Version ein, die ausdrickt, dass die gesellschaftliche Verant-
wortung von Organisationen ,die Verantwortung von Unternehmen fir ihre Auswir-

kungen auf die Gesellschaft” (Europaische Kommission, 2011, S. 6) ist.

Schon in der Einfihrung des Grinbuchs ist geschrieben, dass zunehmend mehr
europaische Unternehmen ihre Verantwortung als Antwort auf den vielfaltigen wirt-
schaftlichen, 6kologischen und gesellschaftlichen Druck zeigen sollten. Sie setzen
Zeichen gegen die Stakeholder, mit denen sie interagieren. Die Unternehmen soll-
ten ihre Selbstverpflichtung als eine Investition in die Zukunft sehen, die letztlich
auch zur Steigerung der Ertragskraft beitragen sollte (vgl. Europaische Kommis-
sion, 2001, S. 4).

Nach Ansicht der Européischen Kommission sind folgende Punkte relevant fur die

Entfaltung einer sozialen Verantwortung in Unternehmen:

= Bulrger, Verbraucher, Behdrden und Investoren werden zuklnftig neue Er-
wartungen in Zusammenhang mit der Globalisierung und dem industriellen
Wandel haben,

= soziale Kriterien, welche die Anlageentscheidungen von einzelnen Perso-
nen und Organisationen in ihrer Rolle als Konsumenten und Anleger zuneh-
mend beeinflussen,

= die durch die wirtschaftliche Tatigkeit verursachten Umweltschaden,

= Medien und moderne Informations- und Kommunikationstechnologien, wel-
che die Tatigkeiten in der Wirtschaft transparenter machen (vgl. Europai-
sche Kommission, 2001, S. 4).

Neben den Aktionaren steigt auch immer mehr die Nachfrage nach ethischer, 6ko-

logischer und sozialer Bilanzierung durch eine zunehmend kritische Gesellschaft,
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selbstbewusste Verbraucher und Mitarbeiter. Aus den Einfluss- und Wirkungsbe-
reichen der Nachhaltigkeit kbnnen Ziele entsprechend definiert werden, die 6kolo-
gisch, sozial und ckonomisch sein konnen. Okologische Ziele beziehen sich z.B.
auf Klimaschutz, Ressourcenschonung, Umstellung auf erneuerbare Energien,
Reduktion aller Emissionen, Abfallvermeidung und Risikobegrenzung. Zu den so-
zialen Zielen kdnnen unter anderem die Achtung der Menschenrechte, die offent-
liche Transparenz, der Gesundheitsschutz, die Missachtung und der Boykott
schwerer Verstol3e, der Bildungsfaktor und die Gleichstellung der Geschlechter
zahlen. Okonomische Ziele hingegen stehen fiir den wirtschaftlichen Nutzen eines
Unternehmens, wie nachhaltige Geschéaftsbeziehungen, erhéhte Wettbewerbsfa-
higkeit, Innovation nachhaltiger Produkte, Etablierung von Nachhaltigkeit als Wert-
komponente und Reputation (vgl. Balderjahn, 2004, S. 59 f). Daher stehen Orga-
nisationen vor der Herausforderung, ein solches Management zu implementieren.
Sie mochten damit ihre Umweltvertraglichkeit verbessern und gleichzeitig die so-
ziale Effektivitat und Wirtschaftlichkeit steigern, sodass die Gesellschaft sozial ver-

traglich ist und die Wettbewerbsfahigkeit in gleichem Mal3e erhalten bleibt.

Bereits im Jahr 1953 gab es eine der ersten Definitionen von CSR. Bowen meinte,

wenn er von CSR gesprochen hat:

“Refers to the obligations of businessmen to pursue those policies, to make those
decisions, or to follow those lines of action, which are desirable in terms of the
objectives, and values of our society. “Interest in politics, in the welfare of the com-
munity, in educations, in the “happiness” of its employers, and, in fact, in the whole
social world about it. Therefore, business must act justly as a proper citizen
should.” (Bowen, 1953, S. 6).

Anhand der Definitionen wird ersichtlich, dass sie zwar in zeitlich groRen Abstan-
den deklariert wurden, die Themen jedoch immer &hnlich bleiben. Der gréf3te Un-
terschied besteht darin, dass die Europaische Kommission die Einhaltung von
rechtlichen Grundlagen anspricht und an die Unternehmen appelliert, sich tber
gesetzlich festgelegte Rahmenbedingungen hinaus zu engagieren. Freiwilligkeit ist

hier ein wichtiger Punkt.

Erwiesen ist, dass sich CSR positiv auf das Unternehmen auswirken kdnnte
(Grieg-Gran, 2002, S.6):

16



= Vorteil geringerer Kosten: Die Einhaltung von CSR-Standards soll zu ei-
ner héheren Produktivitat der Unternehmen fuhren. Durch das geringere Fi-
nanzrisiko kdnnten somit die Versicherungspramien fir Unternehmen redu-

ziert werden.

= Marktvorteil: Durch die Loyalitat der Kunden zu fair produzierten Produkten
kann der Preis stabil gehalten werden, und der Zugang zu umweltfreundli-

chen Materialien ist gesichert.

= Reputationsvorteil: Umweltfreundliche Unternehmen werden von Kunden
positiver wahrgenommen. Und auch die europaischen Gesetzgeber schei-
nen langsam umzudenken: Frankreich war das erste Land, das mit den
,Nouvelles régulations Economiques* angeordnet hat, Umweltauswirkun-

gen und Arbeitsnormen bdrsenorientierter Unternehmen zu veréffentlichen.

Nachhaltigkeit und die damit verbundene Verantwortung ist kein neues Problem
fur die Bekleidungsindustrie. Wahrend des gesamten 20. Jahrhunderts waren Ar-
beiter in der Bekleidungsindustrie langen Arbeitszeiten, schlechten Arbeitsbedin-
gungen, niedrigen Lohnen und dem Missbrauch vielfaltiger Natur ausgesetzt: Ge-
werkschaften wurden gegriindet, um viele der Probleme der Fabrikarbeiter wie
Zwangsarbeit, niedrige Lohne, Ubermaliige Arbeitsstunden, Diskriminierung, Ge-
sundheits- und Sicherheitsrisiken, psychischer und physischer Missbrauch, man-
gelndes Bewusstsein fur Arbeitnehmerrechte und Mangel an Arbeitnehmervertre-
tung zu bekdmpfen. Wahrend Gewerkschaften und Vorschriften in den Jahrzehn-
ten gestarkt wurden, blieben die Probleme der Arbeit auch in den spaten 1970er
Jahren bestehen. In den 1990er Jahren erlebte die Modeindustrie eine offentliche
Gegenreaktion gegen die mangelnde soziale Verantwortung und Verantwortlich-
keit von Fabriken in Entwicklungsléandern. Der Einsatz von Sweatshop-Arbeit
fuhrte zu negativer Publizitat, die die Industrie zur Neubewertung ermutigte und
Verhaltenskodizes, Beschaffungspolitiken und CSR-Richtlinien und -Praktiken ein-
fuhrte (vgl. Shaw et al., 2006, S. 427ff). Wie in vielen Geschaftsbereichen ist die
Anerkennung, dass Unternehmen in der Modeindustrie ein breites Spektrum von

Interessengruppen haben, immer alltaglicher geworden. Die Anerkennung durch
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Stakeholder ist Teil der Verwaltungs- und Betriebskultur vieler Unternehmen ge-
worden, als das Stakeholder-Modell und die Stakeholder-Analyse mit der Leistung
der Organisation verknupft wurden. Das gestiegene Bewusstsein und die grof3ere
Besorgnis der Interessengruppen haben dazu gefihrt, dass die Modebranche all-
mahlich auf die dkologischen und sozialen Auswirkungen ihrer Herstellungspro-
zesse reagiert (vgl. Chen & Burns, 2006, S. 249). Soziale Auswirkungen wie Ar-
beitnehmerrechte, schlechte Arbeitsbedingungen, lange Arbeitszeiten, niedrige
L6hne, Kinderarbeit sowie Gesundheits- und Sicherheitsfragen sind jedoch in den
Entwicklungslandern, in denen Bekleidung hergestellt wird, immer noch problema-
tisch.

Die Bekleidungsindustrie hat viele negative Auswirkungen auf Umwelt und Gesell-
schaft, die komplex sind und in verschiedenen Stadien des Bekleidungslebenszyk-
lus auftreten. Die Entwicklung von Fast Fashion hat die Auswirkungen aufgrund
des erhdhten Volumens an Kleidung, die zu niedrigen Preisen produziert und ver-
kauft wird, verstarkt (vgl. Claudio, 2007, S. 454-458).

Als ,Fast Fashion wird der anhaltende Kauf von preiswerter und neuer Kleidung
beschrieben, was auf schnell wechselnde Modetrends und Obsoleszenz zurtick-
zufuihren ist, welche zu einem friihzeitigen Produktaustausch fiihren (vgl. Farrer &
Fraser, 2009, S. 10-13). Fast Fashion kann als ein Resultat der Globalisierung
angesehen werden, das einen internationalen Markt erschlief3t, welcher Zugang
zu den neuen Massenproduktionsmarkten und minderwertigen Waren gestattet.
Modemarken wie Topshop, H&M und Zara kénnen von dem Design bis zu dem
Verkaufsraum leidglich maximal 21 Tage bendétigen, was als ,Just-in-Time-Ferti-
gung“ bezeichnet wird (vgl. Morgan & Birtwistle, 2009, S. 190ff).

Dieses Konzept der ,Fast Fashion“ hat immer mehr an Popularitat zugenommen
und ermoglichte es, die neuesten Trends zu tUberaus niedrigen Preisen zu verkau-
fen. Infolgedessen sind die Verbraucher in der Lage, mehr Ware zu kaufen, als sie
eigentlich benétigen. Die Bezeichnung ,Uberkonsum® ist innerhalb der Modein-
dustrie entstanden, um diesen haufigen und nicht mehr notwendigen Einkauf von
modischer Bekleidung durch den Durchschnittskunden zu beschreiben. Selbst Ba-
sic-Kleidungsstticke folgen den Modetrends, um die beschriebene Tendenz zum

Uberkonsum zu nutzen, da stets alle Kleidungsstiicke hinsichtlich Farbe, Styling
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und Schnitt auf dem aktuellsten neuesten Stand sein missen. Daher ist die Her-
stellung von grundlegenden Kleidungssticken wie Pullover und T-Shirts in den
verschiedenen modischen Farben einer Saison nicht ungewohnlich. Diese konti-
nuierliche Einfuhrung neuer und innovativer Styles in den Einzelhandelsgeschéf-
ten wirkt als Motivation fur den fortwahrenden Kauf durch die Konsumenten, um
den Umsatz mittels Impulskaufe zu verstarken und immer im Trend zu bleiben.
Fast Fashion ist aufgrund seiner preisgtinstigen und minderwertigen Einweg-Natur
nicht nachhaltig, reagiert mehr und mehr auf die Verbraucherwtinsche und vermin-
dert gleichzeitig die ,Time-to-Market” und auch die Lagerbestéande. Denn je langer
die Zeit zwischen dem Design und dem Verkaufsangebot ist, desto grol3er ist auch
die Gefahr, dass das Fast-Fashion-Produkt nicht mehr verkauft werden kann, da
es schon aus der Mode, und somit von den Konsumenten nicht mehr gewollt wer-
den konnte. Hierbei handelt es sich um ein Problem, welches besonders kommer-
zielle Produkte betrifft, da sich Prognosen, was ein Verbraucher in der Zukunft
kaufen wird, als schwierig herausstellen. Die Forschung weist darauf hin, dass jin-
gere Verbraucher sich starker an der Mode orientieren und Ziele wie Selbstdar-
stellung, asthetische Zufriedenheit und Gruppenkonformitat erfullen méchten. lhr
Verbraucherverhalten wird somit durch die neusten Modetrends motiviert (vgl. Kim
& Damhorst, 1998, S. 126ff).

In der heutigen Zeit ist Mode und ihre Schnelllebigkeit in unserer Gesellschaft vor-
herrschend und wichtig geworden, da diese in ihrer wirtschaftlichen und kulturellen
Bedeutung zugenommen hat. Dies wird in der wachsenden Hingabe von Raum
und Ressourcen fur die Produktion und den Handel von Bekleidung und die Her-
stellung von Modemagazinen, Marken, Blogs, Fernsehshows und Blchern deut-
lich.

Bekleidung hat eine lange und komplizierte Produktionskette, die aus vielen Pha-
sen besteht, einschlie3lich Ressourcenproduktion und -extraktion, Faser- und
Garnherstellung, Textilherstellung, Konfektionierung, Verpackung, Transport und
Verteilung, Konsum, Recycling und Endlagerung. Die Umweltauswirkungen von
Bekleidung sind in den verschiedenen Phasen unterschiedlich, fir einzelne Klei-
dungsstiicke schwer zu beurteilen und unterliegen der Art des verwendeten Roh-

materials, des Farbens und des Waschens. Zu den wichtigsten Umweltauswirkun-
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gen, die mit der Produktion und Verwendung von Bekleidung wahrend ihres ge-
samten Lebenszyklus verbunden sind, gehdren Abwasseremissionen aus Farbe-,
Veredelungs- und Waschprozessen, zunehmende Verschmutzung, feste Abfall-
produktion und eine erhebliche Erschdpfung der Ressourcen durch den Verbrauch
von Wasser, fossilen Brennstoffen und Rohstoffen (vgl. Allwood et al., 2006, S. 6).
Energie wird fiir das Waschen, den Transport, den Betrieb von Maschinen fur ver-
schiedene Prozesse, die Herstellung von Primarmaterialien, insbesondere kuinstli-
chen Fasern, wie Polyester (ein Produkt auf Erddlbasis) und die Garnherstellung
von naturlichen Fasern, wie Baumwolle, verwendet. Die konventionelle Baumwoll-
produktion hat einen hohen Wasserverbrauch und verwendet giftige Chemikalien,
die die menschliche Gesundheit und die Umwelt schadigen kénnen (vgl. Allwood
et al., 2006, S. 7). Chemikalien werden auch in Abwassern aus Prozessen, wie
Vorbehandlungen, Féarben, Veredeln und Wasche, freigesetzt. Diese Chemikalien

stdren sowohl die Umwelt als auch das Leben auf Wasserbasis.

Feste Abfélle entstehen bei der Herstellung von Naturfasergarnen, der Textil- und
Bekleidungsherstellung und der Entsorgung von Bekleidungsprodukten am Ende
ihrer Lebensdauer (vgl. Allwood et al., 2006, S. 7). Es gibt erhebliche Probleme mit
Kleidungsabfallen, da die meisten Kleidungssticke und Textilabfalle auf Mulldepo-
nien landen und nicht recycelt oder wiederverwendet werden. Wahrend Kleidungs-
stiicke auf Zellulosebasis, wie beispielsweise Baumwoll-T-Shirts, letztlich biolo-
gisch abgebaut werden, werden synthetische Kleidungsstticke auf Erdélbasis, wie
beispielsweise eine Polyesterbluse, niemals vollstandig biologisch abgebaut. Der
Uberfluss an synthetischer Kleidung, die in kommunalen Gebieten entsorgt wird,
verhindert, dass Wasser in den Boden eindringt. Die Bodenerosion wird erhoht,
Grundwasser kann nicht nachfieBen und das stehende Wasser ist ein Nahrboden

fur krankheitserregende Insekten (vgl. Allwood et al., 2006, S. 8).

Fur die Bekleidungsindustrie sind CSR und soziale Verantwortung nicht nur neue
Konzepte, sondern auch relativ neue Begriffe. Ohne eine standardisierte Definition
sammelten Dickson & Eckman (2006) die Ansichten von 74 Professoren und Stu-
denten, um eine Arbeitsdefinition der sozialen Verantwortung fur die Bekleidungs-
industrie zu etablieren (vgl. Dickson & Eckmann, 2006, S. 178-191). ,Sozial ver-
antwortliche Unternehmen betrachten das gesamte System von Stakeholdern, die

mit Bekleidungslieferketten verbunden sind, einschliel3lich Produktionsarbeiter,
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Verkaufsunterstutzung und Verbraucher, und den gesamten Produktlebenszyklus
vom Beginn der Rohmaterialien und Komponenten bis hin zu Produktdesign, Ge-
brauch und Entsorgung” (Dickson & Eckmann, 2009, S. 30).

Dickson et al. (2009) stellen fest, dass das Fehlen einer branchenweit akzeptierten
Definition zu Unklarheit dartuber gefuhrt hat, ob soziale Verantwortung die Umwelt
einschliel3t. Fur die Bekleidungsindustrie gilt daher, dass die Umwelt im Allgemei-
nen unter dem Dach der sozialen Verantwortung steht. Das Ziel sollte dabei sein,
Ethik mit Profitabilitdt durch die Produktion von mensch- und umweltfreundlicher
Bekleidung zu vereinbaren (vgl. Dickson & Eckmann, 2006, S. 178-191). Diese
Sichtweise wird durch das Business for Social Responsibility (BSR), eine Organi-
sation, die in der Bekleidungsindustrie tatig ist und deren Ziel es ist, Unternehmen
bei ihrer sozialen Verantwortung zu unterstitzen, weiter gestérkt. Die BSR hat vor-
geschlagen, dass Unternehmen, um soziale Verantwortung zu erreichen, Prakti-
ken in jeden Aspekt ihrer Operationen integrieren mussen. Unternehmen sollten
kommerziellen Erfolg auf eine Art und Weise erzielen, die ethische Werte honoriert
und Menschen, Gemeinschaften und die natirliche Umwelt respektiert, was durch
eine Reihe von Richtlinien, Praktiken und Programmen fir alle Aspekte vom Ge-
schaftsbetrieb bis zu Lieferketten demonstriert wird. Unternehmen mit traditionel-
len Geschaftsperspektiven beschaftigen sich primar mit finanziellen Aspekten, die
fur ihren Erfolg wesentlich sind. Ein gangiger Ansatz in der Bekleidungsindustrie
besteht darin, dass der Designer fur die Herstellung eines verkaufsfahigen Pro-
dukts verantwortlich ist, im Allgemeinen innerhalb eines festgelegten Preises, der
die Markterwartungen erflllt, und Einschrankungen bei der Herstellung. Umwelt-
oder soziale Probleme sind bestenfalls ein Randproblem. Wahrend die Stakehol-
der jedoch auf Themen wie den Einsatz von Pestiziden, Arbeitnehmerrechten, Be-
kleidungsabfallen, Verletzungen der Arbeitsrechte, die Auswirkungen von Fast-
Fashion und die Umweltprobleme bei der Herstellung von Produkten in Entwick-
lungslandern aufmerksam werden, haben Bekleidungsmarken ihre Geschaftsprak-
tiken zunehmend kritisch hinterfragt (vgl. Dickson & Eckmann, 2006, S. 179). Ei-
nige Interessengruppen sind ernsthaft besorgt Gber die unverantwortlichen Hand-

lungen von Unternehmen, da diese Kosten fir die Gesellschaft verursachen.

Nichtregierungsorganisationen (NRO) untersuchen zunehmend Bekleidungsmar-

ken, um zu zeigen, ob sie die lokalen Gesetze und Vorschriften in den Landern, in
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denen sie tatig sind, einhalten. Das Offshore-Outsourcing von Bekleidungsproduk-
tion kann als ein wichtiger Faktor fir die zunehmende Konzentration auf die CSR-
Aktivitaten und -Initiativen von Bekleidungsmarken angesehen werden. Das Out-
sourcing nach Bekleidungsmarken hat Supply-Chains geschaffen, die komplex,

global, fragmentiert und nicht transparent sind.

Die Ubernahme von CSR-Strategien durch ein Unternehmen kann das Ergebnis

einer Reihe von Faktoren sein:

= die Moglichkeit, die durch ethisches, umweltfreundliches oder 6kologisches
Marketing als Reaktion auf die Verbrauchernachfrage geboten wird,

= der Druck, wettbewerbsfahige Produkte in einem Markt anzubieten, in dem
andere mit CSR-basierten Promotionen Marktanteile erobern (oder damit
drohen),

= als Reaktion auf offentliche Forderungen nach Reaktionen seitens der In-
dustrie (z.B. ethische Kampagnen, die von NROs geleitet werden,

= ein Sinn fur eine moralische Verpflichtung,

= das Potenzial zur Realisierung von Kostensenkungen - insbesondere in Be-
zug auf Produktionsmaterialien, Abfallbehandlung und / oder Haftung, und

= Anforderungen, die durch staatliche Regulierung auferlegt werden.

Dies hat mehr Gewicht auf die Notwendigkeit von Bekleidungsmarken gelegt, ethi-
sche und verantwortungsbewusste Produktion zu betreiben. Hinzu kommt die Ver-
antwortung gegenuber Stakeholdern und der Gesellschaft. Dies hat dazu geflhrt,
dass CSR zunehmend in Geschéftsstrategien von Bekleidungsmarken umgesetzt
wird, um eine gesunde Beziehung zu ihren Interessengruppen aufrechtzuerhalten.
Der Fokus liegt jedoch eher auf sozialen und 6kologischen Verantwortungsstrate-
gien, die sich auf bestimmte Aspekte der Industrie beziehen, im Gegensatz zu ei-
ner systematischen Bewertung der gesamten Lieferkette (vgl. Goworek, 2011, S.
74 ff).

Wenn Unternehmen CSR-Strategien entwickeln, besteht die Herausforderung da-
rin, 6kologische und soziale Angelegenheiten mit denen der finanziellen Leistung
zu verbinden. Searcy (2011) stellt ebenso fest, dass interne und externe Stakehol-

der zunehmend Druck auf Unternehmen ausiiben, eine ganzheitlichere Sicht auf
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den Geschaftserfolg an Stelle eines rein gewinnorientierten Ansatzes zu entwi-
ckeln (vgl. Searcy, 2011, S. 45ff).

Kritik an CSR

Das Erwartungs-Wert-Modell nach Deutsch besagt, dass die Vergabe von Ver-
trauen erfolgt, indem die Wahrscheinlichkeit der positiven Konsequenz und den
eigenen Erlebnissen und Erfahrungen abgewogen wird (Deutsch, 1958, S. 265-
279). Nun ist es so, dass in vielen Branchen Skandale, die nicht mit dem Ethos
von CSR Ubereinstimmen, verziehen und rasch vergessen werden, solange ei-
gene Bedurfnisse und negative Konsequenzen in der eigenen Umgebung nicht
hinten angestellt werden missen (International Agency, 2008).

Ist eine ,starke“ Marke vertreten, werden auch negative Schlagzeilen in Kauf ge-
nommen. Um darauf genauer eingehen zu kénnen, wird nun zuerst das Konzept
einer Marke erlautert. Marken sind ein Giberaus wertvolles Gut fur ein Unternehmen
(vgl. Gietl, 2015, S. 9). Das zentrale Ziel einer Marke ist es, den Angeboten der
jeweiligen Organisation eine bestimmte Markenidentitat zu geben, so dass diese
sich von anderen Wettbewerbern unterscheiden (vgl. Burmann et al., 2018, S. 26).
Die Marke hilft dariiber hinaus den Verbrauchern dabei, sich in einem manchmal
unibersichtlichen Markt zurechtzufinden, um Risiken bei einem Kauf zu minimie-
ren. Weiterhin ermdglicht eine Marke dem Unternehmen sich auszudrticken. Sie
ist Weg weisend, wenn es darum geht, Beziehungen aufzubauen und Werte zu

erschaffen.

Um Markenstrategien verstehen zu kénnen, sollte das Konzept des ,Brandings®
beriicksichtigt werden. Eine Marke kann als eine Dienstleistung, ein Produkt oder
auch als ein Konzept bezeichnet werden, welches sich von den anderen Dienst-
leistungen, Produkten oder Konzepten differenziert, so dass es auf eine leichte
Weise vermarktet und kommuniziert werden kann. Der Markenname beschreibt
dabei den Namen der unverwechselbaren Dienstleistung, des Produkts oder des
Konzeptes. Das Branding ist dementsprechend der Prozess und die Planung der
Verbreitung dieses Markennamens. Es kann auf die ganzheitliche Corporate Iden-

tity oder ebenso auf einzelne Service- oder Produktnamen angewendet werden.
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Heutzutage werden Marken meistens vor ihrer Nutzung geschutzt, indem sie von

einer autorisierten Behorde oder Agentur genehmigt werden.

Der Mehrwert der Marke konzentriert sich eher auf die potenziellen Verbraucher
als auf die Organisation selbst (vgl. Burmann et al., 2018, S. 349). Somit kann die
Marke ihren Mehrwert durch greifbare Merkmale mit einzigartigen und unverwech-
selbaren Vorteilen darstellen, welche von den Konsumenten wahrgenommen wer-
den. Diese Kombination von Mehrwert, emotionalen Werten und Kernfunktionalitat
einer Marke ist in der Lage, Loyalitat und Kundenwert zu schaffen. Hierbei kommt
den Markennamen wesentlich mehr als lediglich eine Art von Symbol fir beispiels-
weise die physische Ware eines bestimmten Unternehmens oder Herstellers zu.
Denn Marken driicken ein komplettes Biindel an verschiedenen Informationen aus,
welche alle deren Merkmale und Eigenschaften kennzeichnen (vgl. Esch, 2012, S.
81). Somit reprasentieren Marken nicht nur die zugrundeliegenden Dienstleis-
tungs- oder Produktmerkmale, sondern signalisieren ebenso den Verbrauchern die
Summe der sowohl materiellen als auch immateriellen Eigenschaften. Da Marken
Unternehmen einen strategischen Vorteil verschaffen konnen, verschiebt sich das
Interesse von Marken und Markenstrategien auf die internationale Unternehmens-
ebene. Dieser Schritte impliziert, dass das Unternehmensmanagement die nétigen
Ressourcen fir alle Aktivitdten im Branding-Bereich allokiert und dartber hinaus
eine allgemeine Branding-Kultur in dem Unternehmen etabliert wird (vgl. Esch,
2012, S. 213 ff).

Im Zusammenhang mit der Marke steht das Marketing. Marketing wird als Tatigkeit
definiert, welche versuchen, Werte fir die Dienstleistungen oder die Produkte von
Unternehmen zu schaffen (vgl. Kotler & Keller, 2012, S. 5). Die Aufgaben des Mar-
ketings stellen sich laut Bormann (2014) aus den Marketingzielen, den Marke-
tingstrategien und den Marketinginstrumenten zusammen (vgl. Bormann, 2014, S.
22). Marketing bedeutet das Erreichen von Unternehmenszielen, indem Kunden-
winsche im Vergleich zur Konkurrenz besser erfillt werden. Es geht also beim
Marketing darum, die Kundenbedurfnisse zu erfillen. Das Marketing stellt eine un-
ternehmensweite Aufgabe dar, indem es versucht, die Konsumenten zu verstehen.
Durch seine Position, neue Wege und innovative Mdéglichleiten zu finden, Dienst-
leistungen oder Produkte anzubieten, die die Kunden verlangen, ist es eine Uber-

aus wichtige Unternehmensfunktion.
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Zwei der zentralen Aspekte im Marketing sind die Identitdt und das Image der
Marke, welche anhand von durchdachten und geplanten Marketingstrategien auf-
gebaut werden. Menschen identifizieren sich oftmals mit bestimmten Marken, die
fur sie wichtige Merkmale oder Werte wiederspiegeln (vgl. Burmann et al., 2018,
S. 26). Die Markenidentitat stellt dabei eine einzigartige und individuelle Zusam-
menstellung von diversen Markenassoziationen dar, welche das Unternehmen mit
seiner Marke pflegt oder anstrebt. Diese Assoziationen bezeichnen, wofur diese
Marke steht und implizieren dadurch ein Werteversprechen des Unternehmens an
die Verbraucher. Identitat der Marke kann somit als das innere Wunschbild be-
zeichnet werden, welches das Unternehmen seiner Zielgruppe transportieren
moéchte und erstellt gleichzeitig den Rahmen und das Konzept fur den Wert und
die Einzigartigkeit der Marke. Innerhalb der Markenpositionierung baut das Unter-
nehmen diese bestimmten Assoziationen ganz gezielt auf, um damit eine be-
stimmte Botschaft zu vermitteln. Die Markenidentitat liegt auf der Seite des Absen-
ders, welcher die entsprechende Bestimmung der Bedeutung, des Selbstverstand-
nisses und des Ziels der jeweiligen Marke steuern kann (vgl. Burmann et al., 2018,
S. 26).

Die Markenidentitat stellt das Gesicht der Marke und somit die visuelle Kompo-
nente dar, welche die Ideen und Werte hinter der Marke reprasentiert. Sie umfasst
die Farben, Logos, Typografie, Messaging und Verpackung und starkt bzw. er-
ganzt die bestehende Reputation und den Ruf der Marke. Da die Markenidentitat
die Emotionen der Marke reprasentiert bzw. verstarkt, muss auch die Botschatt,
welche von den verschiedenen Komponenten der Identitat dargestellt wird, kon-
sistent und klar sein. Um die Identitat der Marke zu verwalten, ist es fur Unterneh-
men sinnvoll, eine strategische Markenfihrung zu verfolgen, welche ihnen dabei
hilft, auf einem hohen Niveau zu agieren und zur gleichen Zeit die Geschwindigkeit
und Flexibilitdt zu haben, welche fur einen Erfolg auf dem heutzutage besonders

schnelllebigen Markt entscheidend sind.

Wahrend jedoch die Marke ihre Markenidentitdt kommuniziert, wird von den Ver-
brauchern ihr Image wahrgenommen. Das Markenimage Ubt dabei einen signifi-
kanten Einfluss auf das Kaufverhalten aus (vgl. Esch, 2012, S. 76). Um das Image
einer Marke zu erschaffen, missen die Konsumenten wissen, dass eben diese

Marke existiert. Wenn eine bestimmte Unternehmensmarke von der grof3en Masse
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getrennt werden kann, ist es fur sie leichter, ihr Markenimage individuell zu entwi-
ckeln. Der Prozess des Brandings selbst kann beispielsweise der Ansatzpunkt fur
die Differenzierung der Dienstleistung oder des Produkts sein. Das Image der
Marke ermdglicht es den Kunden, ein Produkt oder eine Dienstleistung zu erken-
nen, die Qualitat und Eigenschaft zu bewerten, das Risiko beim Kauf zu senken
und eine gewisse Zufriedenheit gepaart mit Erfahrungen aus der jeweiligen Pro-
duktdifferenzierung herausziehen. Da die Differenzierung von Marken in der Wahr-
nehmung der Konsumenten besteht, kann das entwickelte Markenimage die ein-
zige Moglichkeit fir die Konsumenten sein, Unterschiede zwischen Marken zu er-
kennen. Das Markenimage ist also die Wahrnehmung der Empfanger hinsichtlich
einer bestimmten Marke. Der Kunde wird seiner Wahrnehmung zur Folge eine be-
stimmte Marke als begehrter bzw. wiinschenswerter als Produkte der Konkurren-
ten wahrnehmen, eine Zuneigung zu ihr entwickeln und die Marke aufgrund dieser
Wahrnehmungen kaufen (vgl. Esch, 2012, S. 64).

Das Image kann als das Spiegelbild der entsprechenden Markenwahrnehmung
des Kunden angesehen werden und ist an den bestimmten Assoziationen ables-
bar, welche in der Verbrauchererinnerung gespeichert sind. Das Image der Marke
beruht auf der Konsumenteneinstellung zur Interpretation des Markenwerts und
des Markenimages. Ein Verbraucher erlebt die Wahrnehmungen, d.h. es sind
seine Erfahrungen und nicht sein Verstandnis, welche sein Verhalten lenken (vgl.
Burmann et al., 2018, S. 15). Das Image einer Marke spiegelt somit die Wahrneh-
mung aller Markenmerkmale wieder und wird mittels ihrer Assoziationen bestimmt.
Es steht in Zusammenhang mit der Art, in welcher die Konsumenten die Signale
interpretieren, welche von den Dienstleistungen, Produkten und der Unterneh-
menskommunikation in Verbindung mit der Marke stammen. Idealerweise sollte
das Image einer Marke ihre Positionierung und ihre besonderen Vorteile vermit-

teln.

Das Markenimage und die Markenidentitat finden zusammenfassend ihren Unter-
schied innerhalb der Wahrnehmung durch die Verbraucher und des Kernkonzepts
des Brandings. Die Marke selbst kann als eine Mischung diverser Elemente be-
wertet werden, welche Unternehmen einsetzen, um sich von anderen zu unter-

scheiden (vgl. Burmann et al., 2018, S. 16 f). Die Bildung von Marken wird in der
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heutigen Zeit als zentraler Aspekt aller Marketingaktivitdten angesehen, Organisa-
tionen vergeben sehr hohe Budgets im Rahmen des Brandings, das zwei Seiten
hat, einerseits was die Organisation kommuniziert (Markenidentitdt) und ander-
seits was der Verbraucher wahrnimmt (Markenimage). Die Ubermittelte Botschaft
des Unternehmens ist die Markenidentitat, die empfangene Wahrnehmung das
Markenimage. Somit kann schlussendlich festgestellt werden, dass eine be-
stimmte Markenidentitat auf den Kunden transportiert werden muss, so dass das
Markenimage als Endergebnis entsteht.

Folgende Abbildung zeigt den Zusammenhang der Markenidentitat und des Mar-
kenimages des Deutschen Instituts fur Marketing (2016):

Fithrungskonzept: Marktwirkungskonzept:
Markenidentitat Markenimage
Vision

Symbolische Nutzen-
assoziationen S

Persénlichkeit Markennutze>< Marken- (,,Slnn )der Marke

. h versprechen enwartungen .
Wie treten wir auf Funktionale Nutzen-

Wohin wollen wir

c
55 at
assoziationen
Werte == Marke-Kunden-
. S 2 . der Marke
Woran glauben wir w8 Beziehung
o=
Kompetenzen - Marken- Marken-
Was kénnen wir verhalten erlebnis Markenattribute  —
Herkunft

Woher kommen wir

Markenbekanntheit

Selbstbild der internen Zielgruppen Fremdbild der externen Zielgruppen

Abbildung 2: Markenidentitat und Markenimage
Quelle: Deutsches Institut fur Marketing, 2016

Um eine ldentitat und ein Image im Marketing herzustellen, wird eine Marke-
tingstrategie bendtigt. Laut Behrens (2017) ist die Marketingstrategie ,das langfris-
tig angelegte, aber auf jeden Fall in einem bestimmten Zeitrahmen definierte, plan-
volle Vorgehen zur Realisierung der Ziele im Rahmen einer nachhaltigen Marke-
tingplanung“ (Behrens, 2017, S. 39). Das strategische Marketing kann also so aus-
gelegt werden, dass eine Organisation klar entscheidet, wie und auf welchen un-

terschiedlichen Markten das Unternehmen konkurrieren méchte. Ein strategischer
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Marketingplan wird typischerweise innerhalb der Definition der unternehmerischen
Marketingziele angewendet und versucht, diese Ziele zu erreichen (vgl. Behrens,
2017, S. 39).

Eine Marketingstrategie geruht auf dem aktuellen Marktumfeld und der Chance,
den gewinschten Zielmarkt auszuwahlen, dahingehend Strategien zu entwickeln
und die Marketingziele zu erreichen (vgl. Behrens, 2017, S. 39). Ferner impliziert
der Prozess der Marketingstrategie interne Analysen, Marktanalysen, Kundenana-
lysen und Wettbewerbsanalysen. Weiterhin sollte sich die Marketingstrategie an
die Umgestaltungen eines Marktes anpassen. Dementsprechend wird die Gestal-
tung eines Marketingplans einem Unternehmen dabei helfen, sein Geschatft er-
folgsreich zu entwickeln (vgl. Behrens, 2017, S. 39).

Eine konkrete Marketingstrategie ist der Grundstein fiir die Markenbildung. Der
Begriff ,Markenbildung“ beschreibt die Entwicklung und Weiterfihrung des Inhalts
und des Stils einer Marke. Ziel ist es, die Attraktivitdt der Marke zu steigern, um
einen maglichst grof3en Beitrag zum Unternehmenserfolg zu leisten. Der Marken-
aufbau ist ein langfristiger Prozess, der, je nach Ausgangssituation der Marke, ver-
schieden lang dauert. Der Erfolg des Markenaufbaus hangt von der Konsistenz
und Durchsetzungsfahigkeit der kommunizierten Leistungen und Botschaften ab.
Dies betrifft alle Beriihrungspunkte zwischen der Marke und den wichtigsten Ziel-
gruppen, hauptséachlich Kunden und Mitarbeitern (vgl. Burmann et al., 2018, S.
349). Die Markenbildung schafft Bewusstsein, etabliert und férdert Unternehmen
mit Strategien und Taktiken. Mit anderen Worten, der Markenaufbau verbessert
den Markenwert durch Werbekampagnen und Werbestrategien. Branding ist ein
entscheidender Aspekt des Unternehmens, da es die visuelle Stimme des Unter-
nehmens ist. Ziel des Markenaufbaus ist es, ein einzigartiges Image des Unter-

nehmens zu schaffen.

Markenbildung kann mit einer durchdachten Markenidentitat initiiert werden, die
dazu beitragen kann, ein starkes Markenimage zu schaffen, das die Marke stark
konsolidiert. Die Markenbildung umfasst die Schaffung eines Mehrwerts fur die
Verbraucher, wie diese ihre Marke fuhlen, denken und kennen. Dabei gibt es drei
Typen von Marken: Produktmarke, Dienstleistungsmarke und Handelsmarke (vgl.
Riedel, 2013, S. 18):
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= Produktmarke

Ein physisches Produkt, ein Artikel oder eine Ware, sind eine Produktmarke.
Markenbildung stellt sicher, dass dem Kunden ein qualitativ hochwertiges
Produkt gegeben wird, gute Markensichtbarkeit, Verpackung, Garantie usw.
All dies hilft kumulativ beim Markenaufbau.

= Dienstleistungsmarke

Ein nicht-materielles Angebot ist eine Dienstleistungsmarke wie ein Tele-
kommunikationsservice, E-Commerce usw. In diesem Fall hangt die Mar-

kenbildung am stéarksten von der Erfahrung ab, die ein Kunde erhalt.

= Handelsmarke: Handelsmarken sind eine Kombination aus Dienstleistung
und Produkt, d.h. Produkte werden lber ein Dienstleistungsangebot ver-
kauft. Daher muss der Markenaufbau eine gute Kundenerfahrung sowie

gualitativ hochwertige Produkte gewahrleisten.

Der Markenaufbau sollte durch eine Markenstrategie und eine strategische Mar-
kenpositionierung unterstitzt werden. Markenbildende Strategien sollten dement-
sprechend umgesetzt werden, was dazu beitragt, Markenwert zu schaffen und zu
differenzieren und den richtigen Eindruck fir das Unternehmen zu entwickeln, fir
das es wirklich steht. Abhangig von den Markenbildungsiibungen kann eine Marke
wachsen, stagnieren oder mit der Zeit zurticktreten. Im Markenzyklus besteht also
ein standiger Bedarf nach neuen Strategien, Veranstaltungen und Aktivitaten, die
das Markenversprechen halten. Die Verbraucher sind Mitgestalter einer Marke,
daher sollten Praferenzen und Anforderungen erfiillt werden und Strategien sollten
SO0 gestaltet werden, dass die Verbraucher im Auge behalten werden. Um eine
einzigartige und starke Marke zu schaffen, braucht es Zeit und Konsistenz. Mar-
kenbildung ist daher ein wesentlicher Bestandteil der Geschaftsentwicklung und
umfasst im Laufe der Zeit verschiedene Strategien und Taktiken (vgl. Esch, 2012,
S. 125).

Im Anschluss an die Markenbildung geht es bei der Markenentwicklung um die
Entwicklung einer Marke. Laut Esch (2012) gehéren zu dem Prozess der Marken-

entwicklung die Situationsanalyse, die Markenstrategie, die Strategieumsetzung
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und die Kontrolle (vgl. Esch, 2012, S. 117). Vor der Gestaltung einer Marketingstra-
tegie muss die Ausgangssituation und die strategische Ausrichtung der Organisa-
tion bzw. der Marke dokumentiert werden. Hierbei werden besonders der Ist-Zu-
stand und die erwiinschten Ziele definiert. Eine genaue Zielsetzung gehort als we-
sentlicher Bestandteil zu der Markenstrategie, wobei gilt: ,Ziele missen konkret,
messbar und realistisch sein“(Bernet, 2010, S. 79). Mittels der Dokumentation von
Ausgangssituation und Zielen kann der spatere Erfolg messbar werden. Aul3erdem
mussen im Rahmen der Zielsetzung ein fester zeitlicher Plan und definierte Mei-
lensteine dargelegt werden. Dabei ist es wichtig, dass die Ziele sowohl realistisch
als auch erreichbar sind, wobei die Erreichbarkeit das angibt, was ausfihrbar sein
konnte und realistisch sich an der Ausgangssituation misst (vgl. Weinberg, 2010,
S. 40).

Im Anschluss an die Situationsanalyse wird die Markenstrategie geplant (vgl. Esch,
2012, S. 117). Eine Markenstrategie definiert den Weg, auf den die Markenpositi-
onierung deutlich erflllt wird und beschreibt, wohin sich und wie sich die Marke
langfristig entwickeln soll. Die Markenstrategie gibt dabei Vorgaben fur den Aufbau
der Markenarchitektur und die jeweiligen Prozesse eines Unternehmens. Letztend-
lich mindet sie in Mal3nahmen, welche auf alle unterschiedlichen Kontaktpunkte

zwischen der Marke und dem Kunden bzw. den Mitarbeitern ausgerichtet sind.

Innerhalb der Strategieumsetzung wird die geplante Markenstrategie mit den ent-
sprechenden MalRnahmen umgesetzt (vgl. Esch, 2012, S. 117). Der Nutzen und
die Qualitat einer Markenstrategie werden erst in der Umsetzung deutlich. Daher
kommt der Markenfiihrung, also dem Anwenden der jeweiligen Markenstrategie,
eine entscheidende Bedeutung zu. Hierbei wird die entwickelte Marke zum Leben
erweckt, so dass sich zeigt, ob die strategischen und operativen Ziele umgesetzt

werden kénnen.

Der letzte Schritt im Prozess der Markenentwicklung ist laut Esch (2012) die Kon-
trolle (vgl. Esch, 2012, S. 117). In jeder Managementpraxis sind die Funktionen
der Planung, Besetzung, Leitung und Kontrolle sehr wichtig. Das Controlling ist ein
wichtiges Element des Managements und der Messung und Korrektur von Aktivi-
taten, um sicherzustellen, dass Ereignisse einem Plan entsprechen. So wird auch

im Bereich der Markenentwicklung das Controlling angewendet. Es misst die Leis-
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tung anhand von Zielen und Planen und zeigt, wo negative Abweichungen vorhan-
den sind. Durch das Einleiten von MalRnahmen zur Korrektur von Abweichungen
wird die Erfullung der Plane sichergestellt (vgl. Zerres & Zerres, 2017, S. 5). Somit
stellt das Markencontrolling eine entscheidende Funktion des Marketingmanage-

ments dar.

Durch geeignete Kontrollen konnen Abweichungen in den zuvor festgelegten Mar-
kenstrategien erkannt und anschliel3end korrigiert werden, um sie auf die unter-
nehmerischen Marketingziele auszurichten. Das Controlling bietet die Mdglichkeit
zu testen, ob die gewlnschten Ziele und Ergebnisse tatsachlich erreicht werden
oder nicht. Bei der Planung von Markenstrategien werden die Markenziele festge-
legt, und es werden Kontrollen verwendet, um die Umsetzung der Marketingmal3-
nahmen zu Uberprifen. Die Plane fiihren zum gesetzten Ziel. Wenn nicht, missen
Korrekturmafnahmen ergriffen werden, um sicherzustellen, dass sich am Ende
der Strategie die tatséchliche Leistung des Marketings den gewiinschten Ergeb-
nissen nahert. Durch seine Kontrollfunktion steht das Controlling in enger Verbin-
dung mit der Marktforschung, auf deren Ergebnisse es zur Messung angewiesen
ist (vgl. Zerres & Zerres, 2017, S. 5).

Eine Marke ist stark, wenn sie die Spitzenleistungen eines Unternehmens verdich-
tet, diese Uber einen langen Zeitraum greifbar macht und ihre Einzigartigkeit glaub-
wurdig an allen Bertihrungspunkten der Marke zum Ausdruck bringt. Starke Mar-
ken haben klare Markenkernwerte, eine eindeutige Positionierung und eine lang-
fristige Markenstrategie (vgl. Esch & Rempel, 2006, S. 422). Eine konsequente
Markenfuhrung mit Hilfe von festgelegten Regeln stellt sicher, dass die Marken-
strategie im operativen Geschaft konsequent umgesetzt wird. Dies hilft zu verhin-

dern, dass eine Marke ihre Glaubwiurdigkeitsgrenzen tberschreitet.

Eine Markenstrategie hat immer eine Inhaltskomponente und eine Stilkomponente,
die beide implementiert werden missen, damit die Marke immer klar an ihren Mar-
kenbotschaften und ihrem Markenstil erkannt werden kann. Somit geben starke
Marken den Verbrauchern ein klares Bild von der Marke und wofur sie steht (vgl.
Kotler & Keller, 2012, S. 240). Starke Marken sind daher winschenswert und hoch
attraktiv. Dies hat vielfaltige positive Auswirkungen auf den Unternehmenserfolg:
Die Preissensitivitat des Kunden ist wesentlich geringer, so dass sich die Marken-

starke in Profitabilitdt und Gewinnmarge niederschlagt. Sie ziehen die richtigen
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Mitarbeiter an und stellen sicher, dass das Unternehmen im entscheidenden
Kampf um die besten Talente eine hervorragende Position einnimmt. Sie sind die
Grundlage fur alle relevanten Entscheidungen. In immer komplexeren Marktumfel-

dern bieten sie logische Orientierung (vgl. Kotler & Keller, 2012, S. 240 ff).

Eine starke Marke wirkt sich immer sowohl intern als auch extern aus. Sie ist nicht
nur die Grundlage fur den Erfolg in Marketing und Kommunikation, sondern oftmals
ein starkes und enthusiastisches Fuhrungs- und Managementinstrument, das ei-
nen klaren Handlungsrahmen mit definierten Markengrenzen nach innen und au-
Ben bietet. Eine starke Marke ist daher immer eine tragende Saule fur den Ge-
schaftserfolg des Unternehmens. Vor allem Premiummarken basieren auf einem
bestimmten Geschaftsmodell und achten besonders darauf, das Markenumfeld fir
den Konsumenten attraktiv zu machen. Eine wesentliche Voraussetzung fur ein
erfolgreiches Premiummarkenmanagement ist ein besseres Verstandnis fiur das
Verhalten seiner Konsumenten. Folgende Abschnitte schaffen daher einen genau-
eren Einblick in das Marketing von Luxusmarken. Das moderne Verstandnis einer
Marke ist konsumenten- und identitatsorientiert. Marken gelten demnach als Bilder
in den Kdpfen von Konsumenten und anderen Zielgruppen, die von Unternehmen

zur ldentifikation ihrer Produkte entworfen wurden (vgl. Esch, 2012, S. 22).

Vor allem Premiummarken missen die Schaffung einer spezifischen symbolischen
Bedeutung beherrschen, da dies den gro3en Unterschied zu dem Massensegment
darstellt. Dartiber hinaus werden emotionale Vorteile auch fir die Markendifferen-
zierung immer wichtiger, da immer mehr Menschen symbolischen Konsum betrei-
ben und sich fir ein Produkt entscheiden, was hauptsachlich auf die Ubereinstim-
mung zwischen ihrer Personlichkeit und der symbolischen Personlichkeit des Pro-
dukts zurtckzufihren ist (vgl. Vigneron & Johnson, 2004, S. 485ff). Die Marken-
fuhrung stitzt sich haufig noch auf die traditionelle Positionierung einiger wichtiger
Merkmale, die sich in Markterhebungen als besonders relevant fir die Kaufent-
scheidung der Verbraucher herausgestellt haben. Hier ist das Konzept des Mar-
kenimages von entscheidender Bedeutung, also das, was bei dem Kunden in sei-
nem Kopf die starke Marke ausmacht. Die Premiummarke bietet mit ihrer starken
Markenidentitat einen besonderen Mehrwert und unterscheidet sich somit von an-
deren Marken (vgl. Thieme, 2017, S. 121). Wenn es einem Unternehmen gelungen

ist, eine ,starke“ Marke zu etablieren, hat dies sicherlich viele Vorteile:
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Einer ist sicherlich auch, dass sie krisenresistenter sind als schwache Marken.
Der Aufbau einer starken Marke hilft also Krisen leichter zu meistern“ (Esch &
Rempel, 2006, S. 422).

Dies liegt an der Basis der Markenidentitat als die zentrale Steuerungsgrofde in-
nerhalb des Unternehmens (vgl. Esch & Rempel, 2006, S. 422). Ein Beispiel daflr
ist die Modemarke Zara, bei der in einer Filiale in der Megametropole Istanbul Klei-
dungsstiucke mit darin versteckten Nachrichten gefunden wurden (vgl. Ayoub,
2017). Die Botschaften kamen von Fabrikarbeitern eines Produktionsunterneh-
mens fur Zara, die seit mehreren Monaten keine Bezahlung erhalten hatten. Mit
einer Stellungnahme liel® der Modekonzern auf sich warten und gab schlief3lich
nach langer Zeit per Pressemitteilung bekannt, dass ein gesonderter Hilfsfond fur
alle betroffenen Mitarbeiter eingerichtet werden solle (vgl. Ayoub, 2017). Hieran
l&sst sich deutlich erkennen, dass Zara sicherlich mehr Engagement und einen
schnelleren Einsatz fur die Mitarbeiter hatte zeigen kdnnen, jedoch eine solche
Krisenreputation die starke Marke nicht erschuttert hat.

2.4.1 Greenwashing

Ein haufiges Phdnomen, das Unternehmen bei der CSR-Strategie vorgeworfen

wird, ist das Problem des Greenwashings.

Es ist die Bezeichnung fur ein PR-Mittel, das sich vor allem in der Werbung als
nachhaltig und umweltfreundlich positioniert. Diese propagierten Themen, die zu
einem positiven Image des Unternehmens fuhren sollen, werden jedoch nicht oder
nur mangelhaft umgesetzt (vgl. Industrie- und Handelskammer fir Nirnberg,
2016). Bei Greenwashing wird also Marketing eingesetzt, um die Wahrnehmung
zu fordern, dass die Produkte eines Unternehmens Umweltfreundlichkeit bzw.
Nachhaltigkeit zum Ziel haben (vgl. Kotler & Keller, 2012, S. 633). Beweise dafir,
dass eine Organisation Greenwashing betreibt, sind haufig die Unterschiede bei
den Ausgaben: denn es wird deutlich mehr Geld oder Zeit fir umweltbewusstes
Werben aufgewendet, als fir umweltschonende Praktiken. Greenwashing-Bemui-

hungen kénnen von der Anderung des Namens oder der Kennzeichnung eines
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Produkts zur Hervorrufung der natirlichen Umwelt auf einem Produkt, das schad-
liche Chemikalien enthélt, bis zu millionenschweren Marketingkampagnen reichen,

in denen Unternehmen als umweltfreundlich dargestellt werden.

Obwohl Greenwashing nicht neu ist, wurde es in den letzten Jahren vermehrt ein-
gesetzt, um die Nachfrage der Verbraucher nach umweltfreundlichen Waren und
Dienstleistungen zu befriedigen. Viele Unternehmensstrukturen nutzen Green-
washing, um die Wahrnehmung ihrer Marke in der Offentlichkeit zu verbessern
(vgl. Kotler & Keller, 2012, S. 633). Die Strukturierung der Offenlegung von Unter-
nehmen wird haufig so gestaltet, dass die Wahrnehmung der Legitimitat maximiert

wird.

Unternehmen kommunizieren Uber samtliche Kanale mit dem Verbraucher durch
Berichterstattung beztiglich der sozialen und 6kologischen Leistung von Unterneh-
men. Haufig wird die Website als Kommunikationsportal verwendet (Fliess et al.,
2007).

Die Strategie des Greenwashings ist irrefihrend fir den Kunden und wird nicht
selten strafrechtlich verfolgt. 2009 kam es sogar dazu, dass unter dem Zusammen-
schluss mehrerer NGOs ,Climate Greenwash Awards® vergeben wurden. Dabei
wurde das Unternehmen ,geehrt®, das in ihren Werbekampagnen das grofite Gre-
enwashing und somit die Verbreitung von nicht eingehaltenen Werbebotschaften
betrieben hat (Corporate Europe, 2019). 2009 erhielt ihn der schwedische Strom-
anbieter Vattenfall fur die Ankindigung ,grinerer Stromerzeugungsmethoden, um
dann die Stromgewinnung wie gewohnt mit Kohlekernkraftwerken und Atomkraft

fortzusetzen (vgl. Corporate Europe Observatory, 2009).

»,These days, green is the new black.”, hat Greenpeace festgestellt und dabei vier

unterschiedliche Arten des Greenwashings deklariert (Greenpeace, 2016):

= Dirty Business
Eines der wenigen 6kologischen Erzeugnisse wird tbermafRig in der Werbung
gezeigt und als grun tituliert, obwohl die meisten anderen Produkte umwelt-
schadlich sind.

= Ad Bluster
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Es werden hohe finanzielle Mittel aufgewendet, um positive 6kologische Bot-
schaften an die Kunden zu bringen, anstatt in die Nachhaltigkeit der Produkte
zu investieren.

= Political Spin
Unternehmen positionieren sich 6ffentlich als umweltfreundlich, beteiligen sich
jedoch an Lobbying gegen Maflinahmen zur Verbesserung der 6kologischen
Gesetzgebung.

= |t’s the law, stupid!
Es wird mit bereits gesetzlich festgeschriebenen Vorgaben geworben, die ei-
gentlich eine rechtliche Norm und keine Errungenschaft des jeweiligen Unter-

nehmens sind.

Unternehmen, die kein Greenwashing betreiben, sondern ihre Normen und Werte
in ihren umweltschonenden und nachhaltigen Unternehmungen wiederspiegeln
mochten, verankern dies in ihrer Unternehmensethik. Der Gegenstand der Unter-
nehmensethik ist ein hochdiskutiertes Thema, das unter anderem durch weltweite
Okologische und soziale Krisen und Unternehmensskandale geférdert wird. Inner-
halb dieser Diskussionen werden vor allem die Reichweite und der Umfang der
sozialen bzw. ethischen Verantwortung von Organisationen, Unternehmen, und
Managern debattiert. , Typische Fragen hierbei sind etwa: Welche Rolle sollen Un-
ternehmen bei der Einhaltung und Durchsetzung von Menschenrechten Uberneh-
men? Welche Verantwortung haben sie fir die Einhaltung von Sozialstandards und
den Schutz der Umwelt? In welchem Umfang sind Unternehmen fur die Bekamp-
fung der Korruption verantwortlich — nur in ihrem eigenen Unternehmen sowie im
Rahmen geltender Gesetze oder auch in ihrem gesamten wirtschaftlichen Einfluss-
bereich?“(Scherer & Picot, 2008, S. 2).

Dass diese Problemfelder nicht nur Randph@anomene der geschaftlichen Praxis o-
der utopische Forderungen sind, zeigt die grol3e Beteiligung von sozialen Initiati-
ven. Im Global Compact der Vereinten Nationen beispielsweise haben sich schon
12.900 Unternehmen auf freiwilliger Basis dazu verpflichtet, ihren Einflussbereich
zu nutzen, um Menschenrechte zu sichern, Umwelt- und Sozialstandards durch-
zusetzen und der Korruption entgegenzuwirken (vgl. Global Compact Netzwerk
Deutschland, 2018).
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Jedes Unternehmen muss seine wirtschaftliche Leistung noch verbessern. Aber
nicht um jeden Preis: soziale Aspekte, Umweltfaktoren und Nachhaltigkeit sind zu
entscheidenden Gro3en wirtschaftlicher Leistung geworden. Wir wissen seit lan-
gem, dass naturliche Ressourcen begrenzt sind. Entsprechend erfordert der Um-
gang mit ihnen ein sorgféaltiges Management und durchdachte Ansatze. Unterneh-
men, die erfolgreich bleiben wollen, mussen nicht nur beziglich Preise und Pro-
dukte wettbewerbsféahig sein, sondern auch in Bezug auf ihre ethischen Pflichten

und Nachhaltigkeitsleistungen.

Fur die begriffliche Definition der Unternehmensethik ist folgende Unterscheidung
zwischen Moral, Werten, Normen und Ethik unabdingbar. Die Moral bezieht sich
auf die (meist implizite) Versorgung sozialer Regeln, in der sich die Akteure von
ihren Entscheidungen leiten lassen und mit deren Hilfe festgestellt werden kann,
ob ein Vorgehen gesellschaftlich wiinschenswert ist oder nicht. Hier ist die Wer-
torientierungen, die in einer Gesellschaft tatsdchlich vorherrschen, egal, ob diese
generalisierbar sind oder nicht (Uber die Grenzen dieser Gemeinschaft hinaus).
Diese Wertorientierungen werden in dem, was wir von unserem Umfeld erlernt ha-
ben, von Generation zu Generation weitergegeben. Es sind keine fixierten Werte,
sondern bilden sich im Zuge von Herausforderungen und Problemen (vgl. Scherer
& Picot, 2008, S. 5). Normen sind verhaltensorientierte Regeln, welche relativ ge-
nau bestimmen, was in gewissen sozialen Situationen als erwartete und angemes-
sene Verhaltensweise angesehen wird. Sie sind also die Erwartungen hinsichtlich
des Handelns bzw. Nichthandelns von Gesellschaftsmitgliedern und ,helfen uns
bei der Orientierung im Alltag, beim Abwégen des eigenen Handelns und bei der
Erwartung und Einschétzung des Handelns von anderen” (Bosancic, 2008, S. 5).
Diese sozialen Normen sind auf Vorstellungen dahingehend zurtckfthren, was die
Uberwiegende Mehrheit unserer Gesellschaft fur erstrebenswert halt. Werte sind
somit als eine generelle Orientierung unseres Handelns gemeint (vgl. Bosancic,
2008, S. 11). Ethik hingegen ist die Wissenschaft, Normen, Werte und die darauf
ausgerichteten Handlungen systematisch zu Uberprifen und zu bewerten (vgl.
Scherer & Picot, 2008, S. 2f).

Die Unternehmensethik fokussiert die systematische Analyse von unternehmeri-
schen Normen, Werten und Handlungen und deren Konsequenzen. Sie untersucht

Normen und Werte, die das Handeln von Menschen in der Wirtschaft leiten. Es
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kann unterschieden werden zwischen deskriptiver (Erforschung von Normen, Exis-
tenz sowie deren Wirkung), normativer (Justifikation und Weiterempfehlung von
Normen) und analytischer (Untersuchung ethischer Diskursen sowie Wertkonflik-
ten) Unternehmensethik. Unternehmensethik ist das Studium von Unternehmens-
situationen, -aktivitaten und -entscheidungen, bei denen Probleme von richtig und
falsch behandelt werden (vgl. Crane & Matten, 2010, S. 5). Die folgende Abbildung
zeigt die Beziehung zwischen Moral, Ethik und ethischer Theorie:

Ethics otoproduce 7 ... that can be -
rationalizes ethical applied to a Potential
. maorality ... i theory ... Ethical situation solutions to
Morality | > Ethics - .
theory ethical
problems

Abbildung 3: Die Beziehung zwischen Moral, Ethik und ethischer Theorie
Quelle: Crane & Matten, 2010, S. 8.

Unternehmensethik ist die Ethik der Wirtschaft, die alle Arten menschlichen Ver-
haltens auf verschiedenen Ebenen der Wirtschaft umfasst (vgl. Conrad, 2016, S.
14). Sie bezieht sich auf das Verhalten von Managern und Mitarbeitern untereinan-
der sowie gegeniber Dritten und anderen Stakeholdern. Z.B. dirfen Kunden nicht
uber Produktmerkmale und Vertragsbedingungen belogen werden, Bilanzen soll-
ten nicht gefalscht oder schlechte Unternehmensnachrichten nicht zuriickgehalten
werden. In diesem Sinne ist das Ethikproblem ein naturlicher Teil einer Marktwirt-
schaft, die auf dem freien Handeln von Individuen basiert (vgl. Conrad, 2016, S.
15).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Unternehmensethik ein System
von moralischen Prinzipien ist, die auf die Geschaftswelt angewendet werden. Un-
ternehmensethik bietet Richtlinien flr akzeptables Verhalten von Organisationen,
sowohl fur ihre Politikformulierung als auch fiir den taglichen Betrieb. Unterneh-
mensethik sollte ethisch und wirtschaftlich sein, und dies sollte sich in verschiede-
nen Aspekten wiederspiegeln, wie Umweltfragen, Kinderarbeit, Korruption oder
Steuerhinterziehung. Hier sollten unternehmerischer Profit und moralische Ideale
sinnvoll erganzt werden. Gleichzeitig verlangt die Unternehmensethik, dass das

Management des Unternehmens sich ihren ethischen Praktiken gegeniber immer
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wieder bekennen muss und ethisches Verhalten innerhalb der Organisation aner-
kennt. Die Tatsache, dass unternehmerische Entscheidungen zunehmend im Licht
der Offentlichkeit gesehen und damit einer Bewertung unterzogen werden, zwingt
das Unternehmen, soziale Wertfragen in seine Entscheidungen einzubeziehen.
Unternehmen, die eine feste Unternehmensethik verfolgen, handeln nach ihrem
Unternehmensleitbild.

»,Das Unternehmungsleitbild enthélt die grundsétzlichsten und damit allgemeingdil-
tigsten, gleichzeitig aber auch abstraktesten Vorstellungen Gber angestrebte Ziele
und Verhaltensweisen der Unternehmung” (Brauchlin, 1984, S. 313).

Dahingehend beinhaltet das Unternehmensleitbild die Tatigkeit und das Wesen
einer Unternehmung, indem es ein Idealbild und die Grundlage fur weitere Planun-

gen hinsichtlich Richtlinien, Strategien und Umsetzung skizziert.

Das Unternehmensleitbild bildet die niedergeschriebene Formulierung der Philo-

sophie des Unternehmens.

»In einem Leitbild werden die Visionen, Werte und langfristigen Ziele flir den Um-
gang mit den Kunden und zwischen Mitarbeitern und Hierarchieebenen eines
Krankenhauses oder einer Gesundheitsorganisation sowie das angestrebte Er-
scheinungsbild in der Gesellschaft als Zukunftsvision schriftlich fixiert® (Haeske-
Seeberg, 2007, S. 112).

Ein Unternehmensleitbild dient somit dem Unternehmen, Management und den
Mitarbeitern unmissverstandlich als ein einheitlicher Wegweiser und schafft Koha-
renz und Zusammengehorigkeit im Unternehmen. Ziel dabei ist die Erlebbarkeit
des Unternehmensleitbilds zu férdern und somit eine Basis fir gemeinsames Han-
deln innerhalb des Unternehmens herzustellen. Die Werte, Strategie und Ziele des
Unternehmens, gestiitzt durch eine transparente und offene Kommunikation, wer-
den folglich zu operativen und verpflichtenden Standards. Laut Freitag et al. (2014)
erhalten Worter wie Unternehmenskultur, Werte und Ziele eine erneuerte Bedeu-
tung und sind zu erfolgskritischen Faktoren der Unternehmensfiihrung geworden
(vgl. Freitag et al., 2014, S. 5).

sInsbesondere ist es notwendig, im Unternehmen ein Klima zu schaffen, das alle
Beschaftigten dazu ermutigt, entsprechend den Erfordernissen des jeweiligen Ar-

beitsumfelds ihre Handlungskompetenz und Leistungsfahigkeit voll zu entfalten.
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Ein wichtiges Instrument bilden in diesem Zusammenhang sogenannte Leitbilder,
in denen die zentralen Ziele und Werte eines Unternehmens schriftlich fixiert sind*
(Freitag et al., 2014, S. 5).

Oftmals jedoch hat die Formulierung eines Unternehmensleitbild mehr mit einer
Wunschvorstellung als der Realitat zu tun, was auch durch die Praxis des Green-

washings zeigt.

Vor allem grél3ere Unternehmen und Organisationen haben innerhalb der vergan-
genen Jahre Unternehmensleitbilder entwickelt, die haufig jedoch eher als Mode-
erscheinung angesehen werden, da operativ kaum Veranderungen beziglich der
Handlungsweisen der Unternehmen wahrgenommen werden konnten. ,,Und hé&ufig
entfernt sich das definierte Leitbild des Unternehmens einfach zu weit von der Re-
alitat. Trotzdem steckt hinter dem Trend wohl eine richtige Intuition. Unternehmen
sind Gemeinschaften, die eine gemeinsame Orientierung fur den Umgang mitei-
nander und mit anderen brauchen” (vgl. Freitag et al., 2014, S. 10). Unternehmens-
leitbilder sind Orientierungshilfen, geben wichtige Mal3stabe fur richtige Handlun-
gen, fungieren als Vermittler zwischen der Gegenwart und der Zukunft und ermog-
lichen dariiber hinaus eine klare Positionierung in einer Welt voll Veranderung und
Flexibilitat.

Das Unternehmensleitbild sollte beschreiben, was im Unternehmen besonders

wertvoll und wichtig ist.

JAllerdings ist damit gleichzeitig ein hohes Risiko verbunden, denn ein ausdrick-
lich festgehaltenes Leitbild muss sich an der Umsetzung — wird es auch gelebt —
messen lassen. Leitbilder sind ein Baustein fur die Kommunikation nach innen und
aufRen und sollten zeigen, was das Unternehmen einzigartig macht” (Freitag et al.,
2014, S. 11).

Jedoch breitet in der Wirklichkeit die Umsetzung der Leitbilder den Unternehmen
oftmals grundlegende Probleme, da innerhalb der Organisation das formulierte Un-
ternehmensleitbild haufig nur wenig bedacht wird, sondern in erster Linie dem Mar-

keting, also Kunden gegeniber als Image dient (vgl. Freitag et al., 2014, S. 31).
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2.4.2 Kommunikation bei Unternehmensproblemen & Auswirkungen

Die Unternehmenskommunikation ist eine zentrale Aufgabe, wenn es um den Sta-
keholder-Bezug geht. Wie der Name schon sagt, ist die Unternehmenskommuni-
kation die Kommunikation eines Unternehmens innerhalb und auf3erhalb der Or-
ganisation mit seinen Stakeholdern. Die Unternehmenskommunikation kann dabei
in interne und externe Kommunikation differenziert werden: Die interne Unterneh-
menskommunikation beschreibt die nonverbale und verbale Kommunikation zwi-
schen den direkten Organisationsangehdrigen, wie z.B. den Mitarbeitern (vgl.
Witte, 2007, S. 40). Sie hat als ,Sprachrohr® die Optimierung von organisatorischen
Ablaufen, Informationsverbreitung und Transparenz, Austausch und Dialog als
auch Bindung und Motivation zum Ziel (vgl. Witte, 2007, S. 40). Externe Unterneh-
menskommunikation ist dabei grundséatzlich die unternehmerische Zusammenfih-
rung einer Organisation mit ihrer Aul3enwelt, beispielsweise den Kunden (vgl. Van
Doorn et al., 2010, S. 263). Sie fokussiert sich auf die Bekanntmachung von Infor-
mationen, Botschaften und Nachrichten tiber ein Unternehmen an Kunden, die Of-

fentlichkeit und Unternehmensbeteiligte

Obwohl viele Organisationen den Verkauf als maRRgeblich fir den Erfolg ihres Ge-
schaftes ansehen, ist die Wahrnehmung der Offentlichkeit fir ein Unternehmen
ebenso wichtig. Die Kommunikation ist dabei eine Chance, das Unternehmen-
simage fir die Kunden, die Gemeinschaft und auch potenzielle Stakeholder zu de-

finieren und zu formen.

Die externe Unternehmenskommunikation steht in enger Verbindung mit der Kun-
denbindung oder dem Customer Engagement. Kundenbindung wird von Bowden
(2009) als sequentieller psychologischer Prozess dargestellt (vgl. Bowden, 2009,
S. 63-74). Dieser Prozess modelliert den vorhandenen Mechanismus, mit dem
Verbraucher gegeniber einer bestimmten Marke mehr und mehr loyal zu werden.
Die Loyalitat kann dabei fur neue Konsumenten entwickelt und ebenso durch einen
wiederholten Kauf der bestehenden Verbraucher aufrechterhalten werden (vgl.
Bowden, 2009, S. 63-74).

Die Unternehmenskommunikation und die Kundenbindung werden als
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,Verhaltensweisen, die (ber Transaktionen hinausgehen, gedeutet und kénnen
speziell als Verhaltenssymptome eines Kunden definiert werden, die eine Marke
oder einen Firmenschwerpunkt jenseits des Kaufs haben, der aus Motivationstrei-
bern resultiert” (Van Doorn et al., 2010, S. 263).

Diese Definition beinhaltet den Fokus auf die verschiedenen Verhaltensaspekte
der Beziehungen zwischen den Kunden und dem Unternehmen. Funf Dimensio-
nen fur die Kundenbindung durch Kommunikation sind von van Doorn et al. (2010)
wie folgt beschrieben (vgl. Van Doorn et al., 2010, S. 253ff):

= Ressourcen des Kunden: Kundenbindung kann ausgedrickt werden in Bezug
auf die Ressourcen (z.B. Zeit), die Kunden einbeziehen.

= Ergebnisse: Kundenbindung kann zu unterschiedlichen Ergebnissen fiir den
Kunden fuhren (z.B. Verbesserungen im Service).

» Umfang: Die Bereiche der Kundenbindung unterscheiden sich und kénnen vo-
ribergehend sein (z.B. Beschwerden oder laufendes Verhalten).

= Auswirkung: Eine unterschiedliche Kundenbindung kann zu unterschiedlichen
(positiven / negativen) Auswirkungen auf das Unternehmen fihren.

= Zweck: Kunden engagieren sich aus unterschiedlichen Griinden mit Firmen.

Hollebeek (2011) beschreibt das Kundenengagements, bei welchem die Wechsel-
wirkungen des Kunden und der Marke im Zentrum stehen. Er beschreibt Kunden-
bindung als

,die Ebene der motivationalen, markenbezogenen und kontextabhéngigen indivi-
duellen Geisteshaltung eines Individuums, die durch spezifische Ebenen der kog-
nitiven, emotionalen und verhaltensbezogenen Aktivitat in direkten Markeninterak-
tionen gekennzeichnet ist“ (Hollebeek, 2011, S. 785).

Die kognitiven Aktivitaten beziehen sich auf die Ebene der Konzentration auf eine
Marke. Emotionale Aktivitaten sind mit Stolz und Inspiration des Kunden verbun-
den. Wahrend Verhaltensaktivitaten die verschiedenen Interaktionen des Einzel-
nen auf unterschiedlichen Ebenen mit dem Unternehmen bzw. seiner Marke wie-
derspiegelt (vgl. Hollebeek, 2011, S. 785). Die Unternehmenskommunikation mit
dem Kunden kann dabei positiv zu der Loyalitat gegentber dem Unternehmen bei-
tragen, wobei dieses Kundenengagement positive und negative Eigenschaften be-

inhaltet, weil Individuen auf unterschiedlichen Ebenen engagiert sind. Je nach
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Grad des Engagements variiert der Grad der Intensivierung (vgl. Hollebeek, 2011,
S. 785). Daher besteht die Kundenbindung sowohl aus positiven (z.B. Anziehungs-
kraft) als auch negativen (z.B. Absto3ung) Elementen des Engagements (vgl. Bow-
den, 2009, S. 72).

Stakeholder sind von den Handlungen des Unternehmens betroffen und ihr Han-
deln kann sich wiederum auf das Unternehmen auswirken. Folglich ist das Image
eines Unternehmens in den Augen seiner Stakeholder fur das Unternehmen wich-
tig (vgl. Rode, 2013, S. 113). Jede der verschiedenen Interessengruppen hat eine
etwas andere Wahrnehmung des Unternehmens, da sich jeder Stakeholder in ers-
ter Linie mit einer anderen Facette der Unternehmenstatigkeit befasst. Daher sind
die Verbraucher beispielsweise hauptsachlich an dem Preis, der Qualitat und der
Zuverlassigkeit der Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens interessiert.
Finanzinstitute befassen sich mit der finanziellen Struktur und Leistung. Die Mitar-
beiter beschaftigen sich hauptséachlich mit Gehaltern, Arbeitsbedingungen und
Personalpolitik. Ziel der Unternehmensfuhrung ist es, die Identitat des Unterneh-
mens mit den fur das Unternehmen wichtigen Zielgruppen so zu kommunizieren,
dass sie eine positive Sicht auf das Unternehmen entwickeln und erhalten. Dieser
Prozess beinhaltet die Gestaltung einer positiven Identitat, die Weitergabe dieser
Identitdt an ein bedeutendes Publikum und die Gewinnung von Feedback (vgl.
Rode, 2013, S. 108), um sicherzustellen, dass die Botschaft positiv interpretiert

wird.

Wie auch die Identitat einer Marke ist es besonders im Zusammenhang mit der
Nachhaltigkeit fur ein Unternehmen wichtig, seine Unternehmensidentitat dement-
sprechend zu formieren und nach auf3en zu vermitteln. Die Unternehmensidentitat

bildet die Basis eines jeden Unternehmens.

»Sle reprasentiert das Selbstverstandnis, wofiir ein Unternehmen steht, welchen
Nutzen es erbringt, wie es nach innen und au3en wirkt. Sie ist Ausdruck der unter-

nehmerischen Unverwechselbarkeit” (Glauner, 2016, S. 86).

Die Unternehmensidentitat lasst sich in vier Komponenten gliedern: Unterneh-
menselemente, Unternehmenskultur, Organisationsbewusstsein und Potentiale

und Grenzen (vgl. Vukelic, 2000, S. 20f). Die Elemente sind die Gesamtstrategie
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mit den Ressourcen und Strukturen, die den Produkt- und Marktumfang des Un-
ternehmens und die Richtlinien und Programme bestimmt, die es wahlt, umin den
ausgewahlten Markten zu konkurrieren. Unternehmenskultur bezeichnet die ge-
meinsamen Werte und Uberzeugungen, die die Mitglieder der Organisation in Be-
zug auf einander, ihre Arbeitsplatze und die Organisation gemeinsam haben. Sie
definiert, was das Personal des Unternehmens fur wichtig und unwichtig halt und
erklart in hohem Mal3e, warum sich die Organisation so verhalt. Organisationsbe-
wusstsein bezieht sich auf die grundlegenden Entscheidungen, die getroffen wer-
den, um organisatorische Beziehungen zu entwickeln und die Entwicklung des Un-
ternehmens. Es umfasst beispielsweise die Frage, ob grundlegende Aufgaben
nach Funktion oder Produktbereich, die Gesamtkonfiguration des Unternehmens,
der Grad der Dezentralisierung, die Anzahl der Mitarbeiter, die Gestaltung der Ar-
beitsplatze und die internen Systeme und Verfahren organisiert werden sollten. Die
Potentiale und Grenzen bilden die Gesamtheit der Aktivitaten, die das Unterneh-
men zur Umsetzung seiner Strategie unternimmt. Die Zusammenfihrung dieser
Komponenten bestimmen die Einzigartigkeit des Unternehmens und kénnen seine

Identitat in vielfaltiger Weise beeinflussen (vgl. Vukelic, 2000, S. 20).

Die Unternehmensidentitat entwickelt sich standig weiter, ebenso wie die Organi-
sation selbst und wird teilweise von allem, was innerhalb der Organisation passiert,
gepragt. Das Ziel der Schaffung einer starken Unternehmensidentitat ist es, ein
moglichst positives Image zu erreichen, um einen Vorteil gegentiber den Konkur-
renzunternehmen zu erhalten und Glaubwirdigkeit und Unterstiitzung bei den Sta-
keholdern aufzubauen. Dabei wird die Unternehmensidentitat durch die Mission,
Ziele und Werte in dem Leitbild der Organisation deutlich (vgl. Glauner, 2016, S.
105). Neben diesen Merkmalen wird die Unternehmensidentitat auch von den Ge-

schichten beeinflusst, die sich tber die Organisation verbreiten.

Um die Kommunikation bei Problemen steuern zu kénnen, ist eine gute Unterneh-
mensreputation von grol3em Vorteil. Reputation ist ein unternehmenszentriertes
Konzept, das sich auf den Respekt, Vertrauen und die Glaubwurdigkeit des Unter-
nehmens von Seiten seiner Stakeholder konzentriert (vgl. Helm, 2004, S. 243).

Reputation ist von einer Vielzahl von Faktoren betroffen, die unter anderem den
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Umgang mit ethischen Fragen und das Engagement fiir die Umwelt betreffen. Re-
putation ist eine Voraussetzung fir die Bereitschaft der Menschen, mit einem Un-

ternehmen Geschéfte zu machen.

Fur jede Organisation ist die Erreichung ihrer Ziele der Hauptgrund fir ihre Exis-
tenz. Daher spielt eine positive Reputation bei den verschiedenen Stakeholdern
eine wichtige Rolle (vgl. Helm, 2004, S. 1). Obwohl Reputation ein immaterielles
Konzept ist, wird eine Reputation den Unternehmenswert erh6hen und nachhaltige
Wettbewerbsvorteile bieten. Unternehmen positionieren sich z.B. durch Werbung,
Public Relations, die Leistung und Qualitat der Produkte und Dienstleistungen, so
dass im Laufe der Zeit jedes Unternehmen eine gewisse Reputation schafft, die
die Meinung der Stakeholder tGber die Fahigkeit des Unternehmens ihre Erwartun-
gen zu erfullen, darstellt. Dabei ist Vertrauen eine wichtige Grundlage fir eine gute
Reputation, da sie durch die emotionale Bindung zwischen dem Unternehmen und
seinen Stakeholdern gepragt ist (vgl. Wist, 2012, S. 11). Vertrauen ist ein schwie-
rigerer Aspekt der Reputation, vor allem, weil es darauf beruht, welches zuktinftige
Verhalten der Organisation nachgesagt wird. In verschiedenen Untersuchungen
wurden drei grundlegende Arten von Vertrauen diskutiert: Zuverlassigkeit (die Fa-
higkeit, ein Versprechen zu halten), Wohlwollen (fur beide Seiten vorteilhaftes Ver-
halten) und Ehrlichkeit (erflllt zugesagte Verpflichtungen) (vgl. Berens & van Riel,
2004, S. 172). Um eine starke Reputation zu schaffen, miissen Unternehmen emo-
tionale Anziehungskraft aufbauen. Es erfordert, dass sich die Unternehmen glaub-
wurdig, authentisch, aufrichtig und tberzeugend gegeniber ihren Stakeholdern
ausdricken. Unternehmen missen bereit sein zu vermitteln, wer sie sind, was sie

tun und woflr sie stehen.

Die immer raschere Verbreitung von Informationen durch das Internet hat Unter-
nehmen vor das Problem gestellt, bei Nichteinhalten von sozial erwiinschten Nor-

men rasch handeln zu missen.

Deswegen ist es immer wichtiger geworden, im Zusammenhang mit Nachhaltigkeit
als Unternehmen in der Offentlichkeit ein reliables Bild zu wahren. Probleme mit
Nachhaltigkeit fiihren bei Bekanntwerden in der Offentlichkeit haufig zu Umsatz-

einbuf3en, und das Unternehmen wird an den 6ffentlichen Pranger im world wide

44



web gestellt. Beispielhaft werden in einem Bericht zum Thema Spannungsfeld zwi-
schen nachhaltiger Entwicklung und Gewinnerzielung einige Unternehmen ge-
nannt (Glaser, 2011, S. 10-11):

= Sozialprobleme: In den 1990er Jahren wurde Nike damit konfrontiert, Kin-
der in ihren Fabriken zu beschéaftigen und diese auszubeuten. Die abweh-
renden Reaktion von Nikes Unternehmenssprechern waren der Offentlich-
keit nicht glaubwtrdig genur, sodass es zu UmwelteinbufRen kam (Locke,
2002, S. 36)

= Umweltprobleme: Als die Olbohrplattform Deepwater Horizon von BP ex-
plodierte, war das Unternehmen mit &ul3erst negativer Kritik konfrontiert. BP
hat zudem keine ideale Krisenkommunikation gefuhrt, sodass es zu Um-
satzeinbuf3en kam.

= Regionalitat: Nach der Opel-Werk SchlieBung in Bochum reagierten die

Leute mit Protest, es kam zu UmsatzeinbulRen Uber etwa 220 Millionen.

Im Jahr 2014 wurde die irische Bekleidungskette Primark erneut in den Medien
an den Pranger gestellt, da sie ihre Kleidung anscheinend in chinesischen Ge-
fangnissen herstellen lasst, in denen 15 Stunden-Schichten an der Tagesord-
nung stehen (BBC,2014). Die wenig zufriedenstellende Antwort des Unterneh-
mens darauf war, dass der Hilferuf eine Falschung ist, da die Hilferufe dersel-
ben Quelle entspringen, nicht jedoch vom selben Kontinent stammen (Suddeut-
sche Zeitung, 2014). Der Umsatz ist trotz der im Jahr 2009 und 2014 publik

gewordenen Arbeitsbedingungen gestiegen, wie folgende Grafik zeigt:
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Abbildung 4: Gesamtumsatz Primark in Millionen Pfund (y) und Jahren (x).
Quelle: EHI Handelsdaten, 2016 .

In solch einer Situation muss ein strategisches Krisenmanagement durchgefuhrt
werden, um eventuelle Reputationsschaden zu vermeiden und eine angepasste
Unternehmenskommunikation zu erlangen, um die Glaubwurdigkeit der Stakehol-
der an die Nachhaltigkeitsdevise des Unternehmens zu bewahren. Krisen stellen
aus organisatorischer Sicht immer eine Bedrohung fuir das Uberleben des Unter-
nehmens oder der Organisation dar, und haben eine negative Auswirkung oder
eine deutliche Bedrohung fir das Funktionieren, das Image und die Kernwerte der
Organisationen (vgl. Coombs, 2007a, S. 164). Auch wenn sie eher selten sind,
kénnen diese im schlimmsten Fall zu erheblichen Betriebsstérungen fuhren und
beispielsweise beeinflussen, wie die Offentlichkeit die Nachrichten der Organisa-
tion erhalt und finanzielle Gefahren mit sich bringt. Dies bedeutet, dass die Bedro-
hungen in Krisensituationen sowohl unmittelbar als auch mittelbar sind, so dass
sich eine Krise unmittelbar auf das Tagesgeschéft auswirken kann. Das Krisenma-

nagement verwaltet buchstablich die laufende Situation. Krisensituationen kénnen
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in drei Phasen unterteilt werden, die Pre-Krise, Krise und Post-Krise. FUr jedes

Krisenmanagement ist der erste und wichtigste Schritt, das Uberleben der Organi-

sation zu retten. Der Schlissel zu einem Krisenmanagement besteht darin, poten-

zielle Krisensituationen vorzubereiten, zu identifizieren, zu verfolgen und zu bewal-

tigen und ihren Weg zu managen. Im Folgenden werden die drei Phasen nach
Coombs (2007) beschrieben:

Pre-Krise: Das Pre-Krise-Stadium umfasst Malinahmen vor dem Auftreten einer
Krise und besteht aus den drei Unterstufen: Signaldetektion, Pravention und
Krisenpraparation. Krisenmanager missen ein System entwickeln, um potenzi-
elle Krisen zu erkennen und darauf zu reagieren. Sobald potenzielle Krisen er-
kannt werden, mussen MalRBnahmen ergriffen werden, um sie zu verhindern (vgl.
Coombs, 2007b, S. 18 ).

Krise: Die Phase des Krisenereignisses beginnt mit einem auslésenden Ereig-
nis, das den Beginn der Krise markiert und endet, wenn die Krise als gelost gilt.
Diese Krisenphase hat zwei Unterstufen: Krisenerkennung und Kriseneindam-
mung. Die Krisenerkennung beinhaltet ein Verstandnis dafir, wie Ereignisse als
Krisen bezeichnet und akzeptiert werden und wie krisenbezogene Informatio-
nen gesammelt werden kénnen. Die Eindammung der Krise konzentriert sich
auf die Krisenreaktion der Organisation. Die Kommunikation mit Akteuren durch
Worte und Handlungen ist ein wichtiger Teil dieser Phase (vgl. Coombs, 2007b,
S. 19).

Post-Krise: Krisenmanagement endet nicht mit dem Ende der Krise. Es gibt
Schlusselaktivitaten, die sich nach der Krise ergeben missen. Diese Phase
sollte drei Schritte umfassen: Evaluierung des Krisenmanagements, aus der
Krise lernen und weitere Post-Mal3Bnahmen, wie zum Beispiel die Weiterverfol-
gung der Kommunikation mit den Interessengruppen und die fortlaufende Uber-
wachung der Probleme im Zusammenhang mit der Krise (vgl. Coombs, 2007b,
S. 19).

Krisenkommunikation wird genutzt, um den Ruf eines Unternehmens in einer Krise

zu schitzen. Krisenkommunikationsstrategien stellen die tatséchlichen Antworten

dar, die die Organisation zur Bewaltigung der Krise einsetzt und haben sowohl

verbale als auch nonverbale Aspekte. Unterschiedliche Krisen kénnen den Einsatz
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unterschiedlicher Kommunikationsstrategien sowie die Betonung unterschiedli-
cher Akteure erfordern. Krisenreaktionsforschung wird in zwei Kategorien geteilt,
die unterschiedliche Schwerpunkte wiederspiegeln: Form und Inhalt. Die Form gibt
an, wie die Antwort prasentiert werden soll, und der Inhalt ist das, was gesagt wird
(vgl. Coombs, 2007b, S. 128).

Wichtige Ziele im Krisenmanagementprozess sind die Vermeidung oder Minimie-
rung von Schaden, die Aufrechterhaltung der Organisationstatigkeit und das Be-
heben von Reputationsschéden. Eine klare Kommunikation ist fur jedes dieser drei
Ziele essentiell (vgl. Coombs, 2007b, S. 133).

Wahrend der Krisen kann ein Teil des Ansehens einer Organisation geschadigt
werden, daher ist es fur jedes Unternehmen von grol3er Bedeutung, schon vor ei-
ner eventuellen Krise einen guten Ruf zu schaffen, da dieser als Puffer dient, um
Reputationsschaden wéahrend einer Krise zu mildern (vgl. Coombs, 2007a, S. 163-
176). Daruiber hinaus wird sogar der Schluss gezogen, dass ,eine Organisation mit
einem besseren Ruf in der Vergangenheit nach der Krise eine starkere Reputation
haben wird, da sie mehr Reputationskapital besitzt, um eine Organisation mit ei-
nem unguinstigen oder neutralen Ruf auszugeben® (Coombs, 2007a, S. 165). Der
Ruf einer Organisation kann als ,Bestand an Wahrnehmungs- und sozialen Res-
sourcen“ (Coombs, 2007a, S. 165) beschrieben werden, mit anderen Worten, das
Reputationskapital eines Unternehmens ist auch die Qualitdt der Beziehung zu
Stakeholdern. Dariiber hinaus ist es die Art, wie die Marke des Unternehmens ge-
halten wird. Unternehmen mit hohem Reputationskapital kénnen sich aufgrund ei-
ner Krise einen Verlust ihres Kapitals leisten. Damit leidet das Unternehmen weni-
ger unter der Krise und erholt sich damit schneller als Unternehmen mit einem

niedrigen Reputationskapital.

2.5 Zielgruppe fur nachhaltige Produkte

Die Personen, die in den Lifestyle of Health and Sustainability (LOHAS) fallen, gel-
ten als besonders attraktiv fiir nachhaltige Botschaften und Produkte. Die Axel
Springer AG fur Marktforschung hat bei einer Verbraucheranalyse dabei folgende
Relevanzen fir die Kundinnen und Kunden herausgefunden (vgl. Axel Springer
AG, 2012):
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= Bei Anschaffungen ist fur mich die Nachhaltigkeit von Produkten (Umwelt-
vertraglichkeit, Langlebigkeit, etc.) ganz besonders von Bedeutung.

= Wennich mein Geld anlege, mochte ich, dass es erkennbar nach gewissen
moralischen Grundsétzen eingesetzt wird.

=  Wenn moglich kaufe ich Produkte, die aus ,fairem Handel" stammen.

= |Ich kaufe gezielt Natur- und Bioprodukte, auch wenn sie teurer sind.

= |ch achte sehr auf meine Gesundheit.

= Beim Kauf von Lebensmitteln achte ich auf 6kologische Produkte.

= Ich kaufe moglichst Fleisch aus artgerechter Tierhaltung, auch wenn es et-
was teurer ist.

= Ich verwende bevorzugt umweltschonende Haushaltsreiniger und Wasch-
mittel.

= Bei der Korperpflege schatze ich Produkte auf naturlicher Basis und ohne
chemische Zusatze.

= Es ist mir wichtig, Kérper und Seele in Einklang zu bringen.

Die Erwartungen der Gesellschaft wurden beispielsweise von O'Connor et al.
(2008) untersucht, die die Verbrauchergruppe von ,aktiven Muttern® (Frauen zwi-
schen 25-49 Jahre alt, mit zwei Kindern) fragten, wie sie CSR definieren und wel-
che Eigenschaften sie in Zusammenhang mit sozial verantwortlichen Unterneh-
men fiir wichtig halten (vgl. O'Connor et al., 2008, S. 343ff). Uber Fokusgruppen
stellten sie fest, dass die Teilnehmer tatsachlich von Unternehmen erwarteten,
mehr zu tun, als nur wirtschaftliche Begriindungen fir ihre Existenz zu liefern. So-
ziale und kulturelle Werte sollten fr Unternehmen ebenso wichtig sein wie fur die
Gesellschaft. Es war auch fur die Teilnehmer von Bedeutung, dass Konsistenz
zwischen dem, was ein Unternehmen sagt, und dem, was es tut, besteht. Ehrlich-
keit, Integritat und Charakter wurden als wichtige Attribute von Unternehmen be-
schrieben. In der Beziehung zwischen der Vereinbarkeit von Wirtschaft und Ge-
sellschaft wurden Langlebigkeit und Verantwortlichkeit als wichtig beschrieben: Es
muss eine klare Verbindung zwischen dem, was ein Unternehmen herstellt, und
seinen CSR-Aktivitaten bestehen (vgl. O'Connor et al., 2008, S. 355).
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Die Bedeutung von CSR fir das Verbraucherverhalten und die Verbraucherent-
scheidungen wurde auch fur andere Verbrauchergruppen untersucht. Diese friihe-
ren Untersuchungen haben gezeigt, dass CSR (zunehmend) von den Verbrau-
chern als wichtig angesehen wird. Der argumentierte Grund fur diese wahrgenom-
mene Bedeutung unterscheidet sich von den Verbrauchern, die CSR-Unterneh-
men vertrauenswirdiger finden, zudem der Wert, dass Unternehmen der Gesell-
schaft helfen sollen (vgl. Lewis, 2003, S. 356 f).

Green und Peloza (2011) unterteilen die verschiedenen CSR-Werte, die CSR fiur
die Verbraucher schafft, in drei Kategorien: emotionale Werte, funktionale Werte
und soziale Werte. Sie erklaren, dass oft der funktionale Wert das Wichtigste ist,
also beispielsweise, dass CSR-Initiativen die Umwelt schonen und langfristig Geld
sparen (vgl. Green & Peloza, 2011, S. 48ff).

Nur CSR zu bertcksichtigen reicht nicht aus, um eine positive Verbraucherbewer-
tung zu erstellen. Unterschiedliche Wahrnehmungen missen bericksichtigt wer-
den, z.B. die Beziehung zwischen den Verbrauchern und der Organisation, welche
Art von CSR-Initiativen die Verbraucher unterstiitzen und wie Verbraucher denken,
dass CSR-Initiativen das Produkt oder die Dienstleistung beeinflussen. Es wurde
argumentiert, dass die Verbraucherbewertung der CSR einer Firma das Vertrauen
der Kunden, ihre Loyalitdt und den wahrgenommenen Ruf der Firma beeinflusst.
Corporate Responsibility wurde sogar als einer der wichtigsten Faktoren flr die
Unternehmensreputation angesehen (vgl. Worcester, 2009, S. 573ff). Eine starke
Reputation ist fur Unternehmen wichtig, da sie einen Wettbewerbsvorteil bieten
und in Bezug auf CSR sogar den Marktwert beeinflussen kann. Ein positiverer Ruf
bei Stakeholdern kann ein Ergebnis von CSR-Initiativen und Kommunikation sein,
aber es gibt vermitteInde Faktoren, die beriicksichtigt werden missen. Z.B. kénnen
Unternehmensgrof3e, Branche, organisatorisches Umfeld die Glaubwirdigkeits-
Wahrnehmung von CSR und in der Tat die Reputation des Unternehmens beein-
flussen. Auf diese Weise kann CSR sowohl eine Bedrohung als auch eine Chance
fur den Ruf eines Unternehmens darstellen, abhangig von anderen Faktoren, wie
Vertrauen und Glaubwardigkeit (vgl. Lewis, 2003, S. 356ff).

Auch die wahrgenommene finanzielle Leistung und Qualitat von ethischen Aussa-
gen haben sich als Vorlaufer der wahrgenommenen CSR eines Unternehmens er-

wiesen. Sie stehen in einem positiven Zusammenhang mit der Bewertung der CSR
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eines Unternehmens, die notwendig ist, um das Vertrauen der Verbraucher, die
Loyalitat und den Ruf des Unternehmens zu starken (vgl. Lewis, 2003, S. 357). Die
Bedeutung der Bewertung ethischer Aussagen von Verbrauchern zeigt, dass Kom-
munikation ein vermittelnder Faktor ist, der die Bewertung von CSR beeinflusst.
Um das Vertrauen der Verbraucher, die Loyalitdt und die Reputation des Unter-
nehmens Uber CSR zu starken, muss ebenso die Art, wie das Unternehmens CRS

kommuniziert, berticksichtigt werden.

2.6 Gltesiegel

Eingenahte Etiketten in konventionelle Kleidung geben nur Hinweise auf die ver-
wendeten Fasern, die Pflege und das Produktionsland (vgl. Greenpeace, 2018, S.
4). Laut Greenpeace (2018) erfahren wir jedoch ,nichts Uber die Chemikalien, mit
denen das Produkt auf seinem Weg vom Acker bis zum Laden in Bertihrung kam,
bzw. ob es unter fairen Bedingungen produziert wurde, und ob es recycelt werden
kann, wenn es irgendwann ausgedient hat* (Greenpeace, 2018, S. 5). Gutesiegel
gelten daher beim Einkauf als wegweisende Orientierungshilfe und praktischer
Rat. Sie sind damit ein Marktinformationsinstrument, um Produkte zu erkennen,
welche unter bestimmten 6kologischen und sozialen Kriterien hergestellt bzw. ver-

arbeitet wurden.
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Nicht nur in der Lebensmittelbranche hat sich der Kauf von Produkten mit Gitesie-
gel stark erhoht, sondern auch in der Textilindustrie. In den Jahren 2008 - 2015 hat
sich dessen Kauf in Deutschland mehr als verzehnfacht, wie folgende Statistik
zeigt (Statista, 2016):

y
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9.204.820

.
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6.000.000

4.000.000 3.585.850

2.600.000 2.562.971
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2.050.000
2.000.000
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Abbildung 5: Verkauf von Textilprodukten mit Gutesiegeln in Stiick (y) und Jahren (x)
Quelle: Statista, 2016 (Stand 28.05.2016).

Die Statistik beweist, dass es eine grol3e Nachfrage nach zertifizierten Kleidungs-

stiicken gibt, die sicherstellen, dass Nachhaltigkeit gewahrleistet wird.

Dabei stellt sich die Frage, ob das Produzieren nachhaltiger Sportmode Gberhaupt

zu einem Preis mdglich ist, den man sich leisten kann.

2.6.1 Arten von Gitesiegel

Greenpeace unterscheidet grundlegend zwischen zwei Arten von Gitesiegeln
(Greenpeace, 2013):

= Unabhangige Gitesiegel: Dabei wird vor allem auf die Aspekte Kinderar-
beit, Lohnhdhe und Arbeitsstandards eingegangen. Die Gitesiegel werden

unabhéangig an Unternehmen vergeben.

52



Unternehmenseigene Gutesiegel: Das Unternehmen kreiert sich selbst
als Gutesiegel bzw. definiert fir das unternehmensinterne Siegel eigene
Standards.

Wie bereits erwahnt, sind Giitesiegel ein Weg weisende Orientierungshilfe fur Ver-

braucher. Jedoch existieren sehr viele verschiedene Gutesiegel fur Textilien, was

fur Verbraucher oftmals verwirrend erscheint, da jedes Siegel etwas anderes ver-

spricht bzw. regelmallig Uberarbeitet wird. Laut Greenpeace (2018) gelten fol-

gende acht Textil-Gutesiegel als wichtig, wenn es um unabh&ngige Label geht:

IVN Best

Gutesiegel des Internationalen Verbands der Naturtextilwirtschaft, dkolo-
gisch strengstes Siegel, Regulation der kompletten textilen Wertschop-
fungskette, Ausschluss von Synthetikfasern (vgl. Greenpeace, 2018, S. 10).
GOTS

Gutesiegel des ,Global Organic Textile Standard, Regulation der komplet-
ten textilen Wertschopfungskette, Vorraussetzung von mindestens 70% Na-
turfasern (vgl. Greenpeace, 2018, S. 11).

Made in Green

Giitesiegel der Oeko-Tex-Familie, Uberpriifung nach dem ,Sustainable
Textile Production“-Programm, schadstoffgeprufte Endprodukte (vgl.
Greenpeace, 2018, S. 12).

Der Blaue Engel

Gutesiegel des Bundesamts, umfassende Regelung der Chemikalien des
Produktionsprozesses (vgl. Greenpeace, 2018, S. 13).

Bluesign

Regelung der Chemikalienrisiken entlang der Produktion, kein Ausschluss
von Faserarten (vgl. Greenpeace, 2018, S. 14).

Cradle to Cradle

Fokus auf die Vermeidung von Abféllen und Recycling innerhalb der Wert-
schopfungskette, Zertifizierung von umweltsicheren, gesundheitlich unbe-
denklichen und kreislauffahigen Produkten (vgl. Greenpeace, 2018, S. 15).
EU-Ecolabel
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Begrenzung von umwelt- und gesundheitsschadlichen Substanzen, Redu-
zierung der Verschmutzung von Luft und Wasser (vgl. Greenpeace, 2018,
S. 16).

= Oeko-Tex Standard 100
Fokus auf Verbraucherschutz, Prufung lediglich hinsichtlich Rickstanden
von Schadstoffen im Endprodukt (vgl. Greenpeace, 2018, S. 17).

Unternehmenseigene Gutesiegel werden von vielen gro3en Modefirmen erschaf-
fen und in die firmeneigenen Oko-Programme spezieller Kollektionen integriert
(z.B. Vaude Green Shape, C&A Bio Cotton, H&M Conscious, Mango Committed
Collection). Diese sind jedoch schwer zu kontrollieren und betreffen immer nur die
einzelne Kollektion, wahrend das tbrige Sortiment der konventionellen Herstellung
unterliegt (vgl. Greenpeace, 2018, S. 19). Daher sind die unternehmenseigenen
Oko-Standards oftmals schwacher als unabhéngige Siegel.

2.6.2 Plattformen

Im Zeitalter des Internets es ist mdglich, auf einen grof3en Informationspool zuzu-
greifen, der sich mit dem Thema Nachhaltigkeit beschéftigt. In den letzten Jahren
haben sich immer mehr Plattformen gebildet, die die unterschiedlichen Sportarti-
kelhersteller miteinander vergleichen und auf deren Vor- und Nachteile hinweisen.
Diese sind fir die vorliegende Arbeit von Wichtigkeit, da sie helfen, Gutesiegel und
die Kluft zwischen Greenwashing und tatséchlichem sozialen Handeln zu durch-

leuchten.

2.6.3 Green Clothes

Die Plattform Clean Clothes hat es sich zur Aufgabe gemacht, anhand eines er-
weiterten Ampelsystems grofR3e Bekleidungshersteller nach dem Einhalten von
Mindeststandards bei der Arbeit zu beurteilen. Die beiden konventionellen Marken,
die in der vorliegenden Arbeit untersucht wurden, haben folgende Beurteilung er-

halten:
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Nike (Index: rot): ,Nike unterstitzt den Grundsatz eines Existenzlohns, in der Pra-
xis ist aber noch nicht viel geschehen, um die Lohne tber das Mindestlohnniveau
anzuheben (Clean Clothes, 2014).

FARBINDEX Adidas (Index: orange): ,Adidas unternimmt Schritte, um seine
. Lohnpraktiken in Asien zu Uberprufen, ist aber als Unterneh-
men nach wie vor nicht gewillt zu definieren, was ein Existenz-

Aufdem Weg

= lohn konkret fir das Unternehmen bedeutet. Weil das Unter-

B .. nehmen dies nicht tut und die Lohnverantwortung auf Zuliefer-

.Nachl'assig

B ...« nenkommen.Adidas muss sich zu einem Existenzlohn-Bench-

Keine Antwort

firmen und auf die Fabrikbesitzerinnen abwaélzt, wird es nie zur

maRgebenden und notwendigen Anderung fir die Arbeiterin-

mark verpflichten und die Preisgestaltung so gestalten, dass
Existenzldhne bezahlt werden kénnen (Clean Clothes, 2014)."

Abbildung 6: Farbindex zur Beurteilung von Einhaltung der Mindeststandards
Quelle: Green Clothes, 2019 (Stand 31.05.2019).

Kritik: Green Clothes hat die letzten Aktualisierungen im Jahr 2014 durchgefihrt.
Seitdem gibt es keine Veroffentlichungen oder erneute Uberpriifungen der ange-
fuhrten Marken. Zwischen den anderen Jahren, in denen die Unternehmen beur-

teilt wurden, kdnnen jedoch Vergleiche gezogen werden.

2.6.4 Bluesign

Das Unternehmen Bluesign beschaftigt sich mit schadstoffarmen, umweltfreundli-
cheren Produktionsablaufen. Anhand der Punkte Ressourcenproduktivitat, Ver-
braucherschutz, Gewésserschutz, Immissionsschutz und Arbeitssicherheit wird
am Beginn der Produktionskette angesetzt und gewahrleistet, dass sowohl in der
Zulieferung als auch in der Herstellungskette ausschlief3lich Komponenten enthal-
ten sind und Prozesse durchlaufen werden, die fir Mensch und Umwelt unbedenk-
lich sind (Bluesign, 2016). Das Unternehmen kennzeichnet sich mit einem Tag,

das Vertrauen fur die Endverbraucher schaffen soll.
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Die online-Plattform Utopia, in deren Fokus Nachhaltigkeit und Okologie legt, hat
die Kriterien des Siegels genauer untersucht und ist zu folgendem Schluss ge-
kommen:

»Mit den bluesign-Siegeln werden Textil-Produkte ausgezeichnet, die moglichst
schadstoffarm produziert wurden.(...). Bluesign hat ausfihrliche, 6ffentlich zu-
ganglicheListen mit kritischen oder verbotenen Chemikalien und Grenzwerten.
Der Standard ist aber kein Garant fur komplett schadstofffreie Endprodukte. “
(Utopia, 2019).

2.6.5 Bewusstkaufen.at

Die Plattform bewusstkaufen.at gibt Empfehlungen ab, welche Gitesiegel be-
stimmte Kriterien erfullen. Dabei sind folgende sechs Punkte ausschlaggebend
(Bewusstkaufen.at, 2016):

= Abwasseraufbereitung

= Eingeschrankter Einsatz umweltschadlicher und gesundheitsschadlicher In-
haltsstoffe

= Kontrolliert biologischer Anbau

= Soziale Verantwortung

=  Umweltschonende Produktion

= Verbot bestimmter Inhaltsstoffe

**
* B
* *
.
o w
EU ‘(

Ecolabel

www.ecolabel.eu

Abbildung 7: (li. )Global Organic Standard Naturtextil IVN zertifiziert, (mi.).GOTS Global Organic Textil und
(re.) .EU Ecolabel
Quelle: Global Organic Standard 2019, EU Ecolable 2019
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Diese Labels haben jeweils flinf von sechs Kriterien erfillt und sind somit Spitzen-
reiter im Ranking. Bei der Analyse der unterschiedlichen Marken wird darauf ge-

achtet, ob die Gutesiegel angefthrt sind.

Anhand der stetig wachsenden Zahl an Plattformen, die sich mit dem Thema Zer-
tifizierung beschaftigen, wird das Ankommen des Gedankens, nachhaltig zu leben,

erkennbar.

Fair Wear Foundation (FWF)

Die FWF orientiert sich an der International Labour Organisation, die folgende
Punkte vorschreibt (Fair Wear Foundation, 2019):

= Keine Diskriminierung

Keine Kinderarbeit

» Keine exzessiven Uberstunden

= Existenzlohn anstelle von Mindestlohn

= Gesundheitsunschéadliche und sichere Arbeitsbedingungen
= Keine Zwangsarbeit

= Versammlungsfreiheit und Recht auf Tarifverhandlungen

“

Die im Rahmen dieser Arbeit in dem empirischen Teil untersuchte Marke ,Vaude
ist bereits Mitglied bei der Foundation und hat sich zu der Einhaltung oben genann-

ter Kriterien verpflichtet.

2
FAIR
WEAR

Abbildung 8: Siegel Fair Wear Foundation
Quelle: Fair Wear Foundation 2019
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3 Theorien zur Wissensgenerierung

Die Theorien zur Wissensgenerierung enthalten in dieser Arbeit den Uses and
Gratifications Approach und die Agenda Setting Hypothese. Auf Grund ihrer Aktu-
alitdt und zur Orientierung sind sie mit fir die Arbeit relevanten Beispielen ange-
fuhrt.

3.1 Die Agenda Setting Hypothese

Bernard Cohen, Maxwell McCombs und Donlad Shaw haben die Theorie der
Agenda Setting Theorie erstmals begrindet.

Cohens These lautete 1963, dass Medien weniger beeinflussen, worilber sich
Menschen Gedanken machen, als was sie Uber rezipierte Themen denken
(McCombs, Shaw, 1972, S.176ff).

Dabei gilt die Chapel Hill Studie, bei der die Wirkung medialer Berichterstattung
und dessen Auswirkungen auf die Wahlerschaft im US-Prasidentschaftswahl-
kampf 1968 untersucht wurde, als Pionierarbeit in Bezug auf die Agenda Setting
Theorie. Auf ihr wurde folgende Hypothese begrindet (Kunzcik/Zipfel, 2001, S.
355).

,While the mass media have little influence on the direction or intensy of attitudes,
it is hypothesized that the mass media set the agenda for each political campaign,

influencing the salience of attitudes toward the political issues*

Auf die vorliegende Arbeit umgemiinzt wirde sich daraus folgendes schliel3en las-
sen: werden in den Werbungen héaufig 6kologische, 6konomische und soziale Di-
mensionen dargestellt, wird das Thema auch fir die Rezipienten wichtiger, und

das Publikum werden fur diese Aspekte sensibilisiert.

Die Agenda Setting Hypothese wurde im Rahmen der zunehmenden Digitalisie-
rung in den letzten Jahrzehnten weiterentwickelt. Der Schweizer Marko Kovic sieht
darin die Schaffung eines offentlichen Bewusstseins Uber wichtige Themen durch
mediale Berichterstattung (vgl. Kovic, 2017, S. 71). Auch hier versucht die sozial-
wissenschaftliche Theorie Vorhersagen zu treffen, was es fur den Rezipienten be-

deutet, wenn eine Nachricht haufig und an prominenter Stelle behandelt wird.
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Zwei Grundannahmen liegen den Untersuchungen zugrunde:

= Die Presse und die Medien spiegeln nicht die Realitat wieder, sondern filtern
und formen sie.

= Die Konzentration der Medien auf einige wenige Themen fihrt dazu, dass
die Offentlichkeit diese fokussierten Themen als wichtiger als andere The-

men wahrnimmt.

Diese Kernaussagen wurden erstellt, indem die Veranderungen des Bekanntheits-
grades mithilfe von Umfragen gemessen wurden, bei denen haufiger tber Nach-
richten berichtet wurde. Einer der kritischsten Aspekte im Konzept einer die
Agenda bestimmenden Rolle der Massenkommunikation, ist der Zeitrahmen fur
dieses Ph&nomen. Darlber hinaus haben verschiedene Medien ein unterschiedli-
ches Potenzial fur die Festlegung der Agenda. Unter dem Gesichtspunkt der
Agenda Setting hat die Analyse der Beziehung zwischen traditionellen Medien und

neuen virtuellen RAumen eine wachsende Dynamik erfahren.

3.1.1 Agenda Setting Hypothese am Beispiel Greta Thunberg

Als besonders aktuelles Beispiel ist hier das Phdnomen ,Greta Thunberg“ anzu-
fuhren: Das Engagement der jungen schwedischen Klimaschutzaktivistin begann
zuerst abseits des Rampenlichts mit einem gewonnenen Schreibwettbewerb zum
Thema Umweltschutz. Die daraus resultierenden Kontakte nutzte Thunberg, um
sich medial fiir den Klimaschutz einzusetzen. Mit ihren Forderungen zu den The-
men Emissionsreduktion und Investition in Klimaschutzbemiihungen hat die junge
Frau polarisierende Themen aufgegriffen. Ein Dauerplatz in der Medienberichter-
stattung war gewiss. Die absolute Aufmerksamkeit war Thunberg sicher, als sie
begann, immer freitags vor dem schwedischen Parlament zu streiken, um auf den
Klimaschutz aufmerksam zu machen. Auch hier sprangen die Medien weltweit auf,
und die Bewegung der ,Fridays for Future“-Proteste, bei denen sich hauptsachlich
Schuler zu Streiks und Demonstrationen solidarisieren, hat sich formiert. In 118
Landern gibt es die Streiks mittlerweile (ZDF, 2019). Dank der Mediatisierung ist
die Berichterstattung- und somit der Druck auf die Politik- weltweit gestiegen, dem
Thema Klimaschutz mehr Relevanz zuzuschreiben. Auch Unternehmen haben

sich der Bewegung angeschlossen, so auch die Chefin Antje von Dewitz der Firma
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Vaude im Gesprach mit der Zeitschrift Handelsblatt zum Thema Klimaschutz und

.Fridays for Future®:

,Das Bewusstsein, dass die Zeit drdngt und endlich gehandelt werden muss, hat
sich bei einer breiten Bevolkerung verankert. Zugleich hat die Offenheit fur Klima-
schutz-Gedanken in der Politik und in den Unternehmen extrem zugenommen.
Das sehen wir auch daran, dass wir inzwischen haufig als Vorbild und Mutmacher
fur andere Unternehmen eingeladen werden. “ (Handelsblatt, 2019).

3.2 Uses and Gratifications Approach

Der Uses and Gratifications Approach ist ein Ansatz, um zu verstehen, warum und
wie Menschen aktiv nach bestimmten Medien suchen, um bestimmte Bedurfnisse
zu befriedigen (vgl. Bentele et al., 2013, S. 350). Es handelt sich hierbei um einen
publikumszentrierten Ansatz zum Verstandnis von Massenkommunikation. In Ab-
weichung von anderen Theorien zu Medieneffekten, in denen gefragt wird, was
Medien mit Menschen tun, konzentriert sich der Uses and Gratifications Approach
auf die Frage, was Menschen mit Medien tun. Es wird postuliert, dass Medien ein
hochverfiigbares Produkt sind und das Publikum dieses Produkt konsumiert (vgl.
Bentele et al., 2013, S. 350). Die primare Frage dieses Ansatzes lautet daher: Wa-
rum verwenden Menschen Medien und wofur verwenden sie diese? Der Uses and
Gratifications Approach diskutiert, wie Benutzer bewusst Medien auswabhlen, die

bestimmte Bedurfnisse befriedigen.

Es wird davon ausgegangen, dass die Zuschauer keine passiven Medienkonsu-
menten sind. Vielmehr hat das Publikum die Macht Gber den Medienkonsum und
spielt eine aktive Rolle bei der Interpretation und Integration von Medien in das
eigene Leben (vgl. Bentele et al., 2013, S. 350 f). Der Uses and Gratifications Ap-
proach ist der Ansicht, dass das Publikum daftr verantwortlich ist, die Medien so
auszuwahlen, dass sie ihren Winschen und Bedirfnissen entsprechen, um eine
Befriedigung zu erreichen. Diese Theorie wirde dann implizieren, dass die Medien
gegen andere Informationsquellen um die Befriedigung der Zuschauer konkurrie-
ren. Im Uses and Gratifications Approach hat der Verbraucher die Mdglichkeit zu

erkennen, welche Medien er konsumiert, mit der Annahme, dass der Verbraucher
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eine klare Absicht und Verwendung hat (vgl. Bentele et al., 2013, S. 350 f). Fol-
gende Annahmen gelten im Uses and Gratifications Approach:

= Das Publikum ist aktiv und die Mediennutzung ist zielorientiert.

= Die Initiative zur Verknupfung von Bedurfnisbefriedigung mit einer bestimm-

ten Medienauswahl liegt beim Publikum.

= Die Medien konkurrieren mit anderen Ressourcen um die Befriedigung der

Bedurfnisse.

= Die Menschen sind sich ihrer Mediennutzung, ihrer Interessen und Motive

so bewusst, dass sie ein genaues Bild dieser Nutzung vermitteln konnen.

=  Werturteile von Medieninhalten kdnnen nur vom Publikum beurteilt werden.

Es handelt sich hierbei um eine Mediennutzungsmotivtheorie, die in bewusster Ab-
kehr vom Stimulus-Response-Modell nach den Bedirfnissen eines aktiv und in-

tentional handelnden Publikums fragt: ,What do people do with the media?"

Laut Katz und Foulkes (Katz & Foulkes, 1962, S. 378ff) gibt es soziale und psy-
chologische Urspringe von Bedurfnissen, die Erwartungen an die Medien oder
andere Quellen, die nicht mit Medien zu tun haben muissen, seitens der Rezipien-
ten erzeugen. Das fuhrt zu verschiedenen Mustern der Mediennutzung, aus der
schlie3lich eine Bedurfnisbefriedigung (Gratifikation) bzw. andere haufig unbeab-

sichtigte Konsequenzen resultieren (vgl. Schenk 2007, S. 394ff).

Mogliche Zuschauergratifikationen der Rezipienten wurden von McQualil et. al. in

einer Typologie mit vier Kategorien zusammengefasst (Schenk 2007, S. 394ff):

Ablenkung/ Zeitvertreib

Personliche Identitat

Personliche Beziehungen

Kontrolle der Umwelt
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3.2.1 Uses and Gratifications Approach am Beispiel des Rezipienten

Bei CSR als Werbe- und Kommunikationsmittel in der Sportartikelindustrie kommt
die personliche Beziehung zu tragen, da der Zuschauer beim Rezipieren eines In-
halts einen personlichen Bezug zu sich selbst herstellt und unter Umstéanden dazu
kommt, seine eigene Situation zu charakterisieren, sie mit der dargestellten zu ver-

gleichen und sich dadurch besser oder schlechter zu fiihlen.

AulRerdem wird der Rezipient durch das Betrachten von umweltbewussten Web-
seiteninhalten dazu gebracht, seine eigenen Probleme hinsichtlich nachhaltigem
Handeln zu Uberdenken und zu verstehen (Realitatsexplorierung). Dies ist ein po-
sitiver Aspekt von CSR, da der Rezipient dazu angehalten wird, tGiber das eigene
(Kauf)Verhalten zu reflektieren und gegebenenfalls eine Verbesserung durchfiih-

ren wird.

Unternehmen, die CSR- als Kommunikationsmittel verwenden, werden sich eher
umweltbewusste Menschen zuwenden, da beim Rezipieren eine Werteverstar-
kung von konsistenten Inhalten eintritt. In Bezug auf die Kontrolle der Welt be-
kommt der Rezipient Informationen tber die "weite Welt", also lUber seine eigene
Umgebung hinaus. Besonders bei Inhalten, die auf den CSR-Bereich Arbeitsbe-
dingungen- zum Beispiel dem Problem der Kinderarbeit- abzielen, trifft dies zu. Die
Rezipienten missen sich beim Betrachten von den Werbungen mit den Lebens-

umstanden in anderen Landern, dem Klimaschutz, etc. auseinandersetzen.

Der Patagonia-Grinder Yvon Chouinard postuliert sich klar im ,griinen Eck® und
sagt Uber den Auftritt seines Unternehmens:
,Patagonia existiert, um die herkbmmliche Meinung herauszufordern und den
neuen Stil eines verantwortungsbewussten Unternehmens zu prasentieren®
(Focus, 2009).
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4 Forschungsfragen, Hypothesen, Operationalisierung

Dieses Kapitel beschatftigt sich im Anschluss an die theoretischen Grundlagen mit
den Forschungsfragen, den Hypothesen und der Operationalisierung fur den em-
pirischen Untersuchungsteil. Dahingehend werden die verschiedenen Marken hin-
sichtlich ihrer Kommunikation der Nachhaltigkeit analysiert und die Ergebnisse vor-
gestellt. Untersuchungsgegenstand der empirischen Analyse ist die Kommunika-
tion von Nachhaltigkeit vier an dem Beispiel verschiedener Sportartikelhersteller.
Anhand der Untersuchung soll erforscht werden, inwiefern die Sportartikelherstel-
ler Nachhaltigkeit und CSR auf ihrer Website kommunizieren. Dahingehend wur-
den im Vorfeld folgende Forschungsfragen (F) und Hypothesen (H) aufgestellt, die
mittels der Analyse beantwortet werden sollen:

F1 Inwiefern unterscheidet sich die Markenkommunikation in der ,grinen®
und herkdmmlichen Sportartikelindustrie im Hinblick auf Business

Sustainability?

H1 Wenn grine Sportartikelhersteller mit Nachhaltigkeit werben, dann the-

matisieren sie transparente Produktionsprozesse.

F2 Welche Schwerpunkte werden im Hinblick auf die Kommunikationsstrate-

gie in den nachhaltigen Sportartikelherstellern gesetzt?

H2 Grine Sportartikelhersteller kommunizieren ihre Nachhaltigkeit o6fters

Uber die Website als herkdmmliche Sportartikelhersteller.

4.1 Methode

Bei der vorliegenden Arbeit wird mit einer deduktiven Inhaltsanalyse geforscht, die
vergleichende Ansatze hat. Diese wird sich an der Operationalisierung anhalten

und dessen Kriterien einarbeiten.
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4.1.1 Ziel der Methodologie

Der Fokus der Arbeit liegt auf der Darstellung und Herausarbeitung der unter-
schiedlichen Kommunikationsstrategien herkdmmlicher und nachhaltiger Sportar-

tikelhersteller.

Ziel der Untersuchung soll es sein, die Strategien detailliert zu untersuchen, dabei
die positiven und negativen Aspekte zu analysieren sowie auf die unterschiedli-
chen Auspréagungen einzugehen.

Die Forschungsfrage ,Inwiefern unterscheidet sich die Markenkommunikation in
der ,grinen” und herkdmmlichen Sportartikelindustrie im Hinblick auf Business

Sustainability” ist zentrales Thema der Analyse.

4.1.2 Untersuchungsdesign

Das Untersuchungsdesign wurde von mir erstellt, da es in der Literatur noch keine

derartigen Schemata zu finden gibt.

Dabei werden die verschiedenen Subseiten der unternehmenseigenen Websites
analysiert, die Inhalte zum Thema Nachhaltigkeit (siehe ,Auspragungen®) trans-
portieren. Auch der erste Eindruck, den die Besucher erhalten, wird mit einer Ana-
lyse der Landingpage untersucht. Au3erdem wird der Webauftritt mit jeweils einer
Seite zum Einkauf von vergleichbarer Bekleidung und den Inhalten, die zu CSR
auf der offiziellen Website angegeben werden, untersucht. Als dritter Punkt, der in
die Analyse einflief3t, wird das Leitbild und die Deklaration der Unternehmensphi-

losophie herbeigezogen.

Dabei wird in einer Excel Tabelle mit folgenden Kriterien gearbeitet:

= Die Website-Ebene, mit wie vielen Klicks man zu der Seite gelangt, ist von
Wichtigkeit, da auch hier gezeigt wird, ob die Thematik Nachhaltigkeit pro-
minent und leicht ersichtlich fir den User einzusehen ist.

= Das Video wird abgefragt, da mit Bewegtbildern Emotionen und Geflhle-
vor allem in der Sportartikelindustrie- transportiert werden.

= Unter allgemeinen Auffalligkeiten werden mdglicherweise relevante Thema-

tiken in Bezug auf Nachhaltigkeit entdeckt.
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Auspragungen

Die Auspragungen werden mit ,,Ja“ und ,Nein“ angegeben, was so viel bedeutet

wie ,vorhanden“ oder ,nicht vorhanden®.

= Botschaft Nachhaltigkeit

=  Natursujet” (Sind Baume, Wasser, Wiesen etc. abgebildet)

» Inhaltsstoffe

* Produktionsland

= Arbeitsbedingungen

= Deklarierung gegen Kinderarbeit

= Benefits Mitarbeiter (Wird CSR in dem Unternehmen auch fur Mitarbeiter
gelebt?)

= CSR thematisiert (Siehe Kapitel ,CSR")

= Konkrete Vorschlage (Wie kann ich zur Erweiterung von Nachhaltigkeit in
meinem Unternehmen beitragen, was tragt das Unternehmen bereits an-

hand von Beispielen bei)

4.1.3 Beschreibung der untersuchten Marken

Fur meine vergleichende Inhaltsanalyse wurden vier Sportartikelhersteller gewahilt,
deren Websites und Unternehmensleitbilder nach einem festgelegten Kategorien-
system verglichen werden. Als nachhaltige Sportartikelhersteller dienen die Mar-
ken ,Vaude® und ,Patagonia“, und als herkdmmliche Sportartikelhersteller die Mar-
ken ,Adidas“ und ,Nike“ als Gegenstand der Analyse. Die Marken wurden so ge-
wahlt, dass aus beiden Kategorien jeweils zwei aus dem deutschsprachigen Raum
(Vaude, Adidas) und zwei aus dem US-amerikanischen Raum (Nike, Patagonia)
stammen. Es wurde versucht, gleichwertige Marken zu wahlen, obwohl sich die
GroRRe der herkommlichen Marken deutlich unterscheidet. Dies liegt daran, dass
es noch kein nachhaltiges Unternehmen geschafft hat, einen so grol3en Platz am
globalen Markt der Sportartikelhersteller einzunehmen. In folgenden Abschnitten
wird nun jeweils ein Unternehmensprofil gegeben, woraufhin das Logo untersucht

wird.
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Vaude (nachhaltiger Sportartikelhersteller)

Vaude ist ein Sportartikelhersteller und Outdoor-Anbieter mit besonderem Fokus
auf 0kologische und soziale Verantwortung. Gegriindet wurde das Unternehmen
1974 von Albrecht von Dewitz, einem begeisterten Bergsportler. Im Jahr 1980 ver-
legt Vaude den Firmensitz nach Obereisenbach in Stddeutschland (vgl. Vaude?,
2019). Seit 2001 arbeitet Vaude mit dem Umweltstandard bluesign, der die ge-
samte Textilherstellungskette kontrolliert. Die 2017 neu errichtete Produktions-
statte der Vaude Manufaktur am Firmensitz in Tettnang nimmt den Betrieb auf und
hilft dem Unternehmen, die Produktion mit hochwertigen Koffern und Taschen aus-
zubauen. Die Produktion in dieser Anlage ist zu 100% klimaneutral sowie EMAS-
und bluesign-zertifiziert (vgl. Vaude, 2019).

Folgende Abbildung zeigt das Logo des nachhaltigen Sportartikelherstellers
Vaude:

4. vauDe

The Spint of Mountain Sports

Abbildung 9: Logo Vaude
Quelle: Vaude, 2019

Das Logo von Vaude soll schemenhaft einen Berg symbolisieren, wobei die Farbe
als dezente Note die Naturverbundenheit unterstitzen soll (vgl. Vaude, 2019). Auf
der Website des Unternehmens ist zu dem Logo folgendes Statement zu finden:
,Der Berg ist unser Ursprung. Kraft- und Ideenspender unserer Marke. Deswegen
ist der ,Living Mountain“ unser Symbol geworden. Fir den konsequent hohen An-
spruch an unsere Produkte. Seine aufstrebende Grundform steht fur die Heraus-
forderungen der Bergwelt, die uns fasziniert und unseren sportlichen Ehrgeiz
weckt. Seine organischen Rundungen erinnern an Mensch und Natur, denen wir
mit Respekt begegnen® (Vaude, 2019). An dieser Aussage des Unternehmens wird
deutlich, dass Nachhaltigkeit und Umweltbewusstsein von Beginn an zentrale As-
pekte des Logodesigns waren und eine wesentliche Rolle in der Unternehmens-

philosophie spielen.

66



Patagonia (nachhaltiger Sportartikelhersteller)

Patagonia, Inc. ist ein amerikanisches Sportartikelhersteller, der Outdoor-Beklei-
dung vermarktet und verkauft. Das Unternehmen wurde 1973 von Yvon Chouinard
gegrundet und hat seinen Sitz in Ventura, Kalifornien. Sein Logo ist der Umriss des
Mount Fitz Roy in Patagonien, Sudamerika, der an Chile und Argentinien grenzt.
Yvon Chouinard, ein erfahrener Kletterer, begann 1957 mit dem Verkauf von hand-
gefertigter Bergsteigerausrustung mittels seiner Firma Chouinard Equipment (vgl.
Patagonia, 2019). 1965 schloss er sich mit Tom Frost zusammen, um seine Pro-
dukte zu verbessern und das Unternehmen zu vergro3ern. Great Pacific Iron
Works, Patagonias erstes Geschaft, wurde 1973 in Ventura erdffnet. 1981 wurden
Patagonia und Chouinard Equipment in die Great Pacific Iron Works einbezogen.
1984 anderte Chouinard den Namen von Great Pacific Iron Works in Lost Arrow
Corporation (vgl. Patagonia?, 2019). Patagonia hat seine Produktlinie um Beklei-
dung fur andere Sportarten wie Surfen erweitert. Neben Kleidung bieten sie auch
andere Produkte wie Rucksacke, Schlafsdcke und Campingequipment an. Seit
2017 konnen bestimmte Patagonia-Waren, die sich in gutem Zustand befinden,
gegen neue Wareneinkaufe eingetauscht werden. Die gebrauchte Ware wird wie-

der gereinigt, repariert und verkauft (vgl. Patagonia?, 2019).

Folgende Abbildung zeigt das Logo des nachhaltigen Sportartikelherstellers Pata-

gonia:

patagonia°

Abbildung 10: Logo Patagonia
Quelle: Patagonia, 2019,

Wie bereits erwahnt, zeigt das Logo der Marke Patagonia den stilisierten Umriss
des Mount Fitz Roy in Patagonien, Sudamerika, der an Chile und Argentinien

grenzt. Das Unternehmen versucht mit dem Logo die Mission des Unternehmens,
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~WVe're in business to save our home planet” (Patagonia, 2019), visuell zu veran-
schaulichen. Dabei wird der Fokus auf die Bergspitzen gelegt, da das Unterneh-
men fur Kletterbekleidung fur ,stille Sportarten“ ohne Motor wirbt, bei denen ,die
Belohnung in Form von hart erkdmpfter Anmut und Momenten der Verbindung mit
der Natur® (Patagonia, 2019) resultiert. Somit l&sst sich die Naturverbundenheit
des Unternehmens schon anhand des Logos und damit die Verbindung zur Nach-
haltigkeit deutlich erkennen.

Adidas (herkommlicher Sportartikelhersteller)

Das Unternehmen Adidas ist einer der weltweit grof3ten Sportartikelhersteller.
1920, im Alter von 20 Jahren, erfand der passionierte Ful3ballspieler Adolf (Adi)
Dassler Stollenschuhe fir Leichtathletik. Vier Jahre spéter grindeten Adi und sein
Bruder Rudolf (Rudi) das deutsche Sportschuhunternehmen Gebruder Dassler
OHG - spater bekannt als Adidas. Bis 1925 stellten die Dasslers lederne Ful3ball-
schuhe mit genagelten Nieten und Laufschuhe mit handgeschmiedeten Spikes
her. Seit den Olympischen Spielen 1928 in Amsterdam haben sich die einzigartig
gestalteten Schuhe weltweit einen Namen gemacht. Zum Zeitpunkt seines Todes
im Jahr 1959 hielt Dassler mehr als 700 Patente im Zusammenhang mit Sport-
schuhen, Sportkleidung, Sportaccessoires und Sportgeraten. 1978 wurde er als
einer der Begrinder von moderner Sportartikelindustrie in die Hall of Fame der
amerikanischen Sportartikelindustrie aufgenommen (vgl. Flippo, 2017). In den
1970er Jahren war Adidas die in den USA verkaufte Top-Sportschuhmarke.
Muhammad Ali und Joe Frazier trugen beide 1971 in ihrem ,Kampf des Jahrhun-
derts“ Adidas-Boxschuhe. Adidas wurde offizieller Ausrister der Olympischen
Spiele 1972 in Munchen. Obwohl es heute noch eine starke, bekannte Marke ist,
ist der Anteil von Adidas am weltweiten Sportschuhmarkt im Laufe der Jahre zu-
rickgegangen. Heute ist das einst deutsche Unternehmen in Familienhand eine
Aktiengesellschaft, die Adidas-Salomon AG, in Zusammenschluss mit dem franz6-
sischen GroRkonzern Salomon (vgl. Flippo, 2017). Im Jahr 2004 kaufte Adidas die
\Valley Apparel Company, ein US-amerikanisches Unternehmen, das Lizenzen fir
die Ausristung von mehr als 140 US-amerikanischen College-Sportteams besal3.

Im August 2005 kindigte Adidas an, den amerikanischen Schuhmacher Reebok
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zu kaufen. Derzeit belegt Adidas nach Nike den zweiten Platz im weltweiten Ver-
kauf. Doch der Hauptsitz von Adidas befindet sich immer noch in Adi Dasslers
Heimatstadt Herzogenaurach. Sie besitzen auch etwa neun Prozent des weltbe-
kannten deutschen Ful3ballvereins 1. FC Bayern Munchen (vgl. Flippo, 2017).

Folgende Abbildung zeigt das Logo des Sportartikelherstellers Adidas:

a‘d%\aé

Abbildung 11: Logo Adidas
Quelle: Adidas, 2019

Das Logo von Adidas stellt drei Streifen dar, welche die Vielfalt und die internatio-
nale Attraktivitdit des Unternehmens vermitteln sollen, indem sie die drei grof3en
Landmassen symbolisieren, in denen Adidas-Schuhe zu der Zeit des Logodesigns
verkauft wurden - Nordamerika, Europa und Asien (vgl. Adidas, 2019). Die drei-
eckige Form versinnbildlicht einen spitz zulaufenden Berg, welcher die Uberwin-
dung von Herausforderungen symbolisiert. Zwar wird hier ahnlich wie bei Patago-
nia ein stilisierter Gipfel verwendet, jedoch stehen dabei die Attribute Sieg und
Challenge im Vordergrund, so dass keine Verbindung zu umweltbetreffenden As-

pekten gezogen werden kann.

Nike (herkdmmlicher Sportartikelhersteller)

Nike, Inc., ehemals von 1964 bis 1978 ,Blue Ribbon Sports®, ist ein US-amerikani-
scher multinationaler Konzern mit Hauptsitz in Beaverton, Orego, der Design, Ent-
wicklung, Herstellung sowie weltweite Vermarktung und Verkauf von Schuhen, Be-
kleidung, Ausristung, Zubehor und Dienstleistungen betreibt (vgl. Nike, 2019). Er
ist der weltweit grof3te Anbieter von Sportschuhen und Sportartikeln. Das Unter-
nehmen wurde 1964 als Blue Ribbon Sports von Bill Bowerman, einem Leichtath-

letiktrainer an der University of Oregon, und seinem ehemaligen Studenten Phil
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Knight gegrundet (vgl. Britannica, 2019). Sie erdffneten 1966 ihr erstes Einzelhan-
delsgeschéaft und lancierten 1972 den Nike-Markenschuh. Das Unternehmen
wurde 1978 in Nike, Inc. umbenannt und ging zwei Jahre spater an die Borse. Bis
zum Beginn des 21. Jahrhunderts hatte Nike Einzelhandelsgeschéfte und Distri-
butoren in mehr als 170 Landern, und das Logo - ein gebogenes Hakchen namens
»~owoosh“ - wurde auf der ganzen Welt anerkannt. Ab den spaten 1980er Jahren
baute Nike sein Geschaft kontinuierlich aus und diversifizierte seine Produktpalette
durch zahlreiche Akquisitionen, darunter die Schuhunternehmen Cole Haan und
Converse, Inc., der Sportartikelhersteller Canstar Sports, Inc., spater Bauer, und
das Sportbekleidungs- und Ausristungsunternehmen Umbro. 1996 grindete das
Unternehmen Nike ACG (All-Conditions Gear), das Produkte fur Extremsportarten
wie Snowboarden und Mountainbiken vermarktet (vgl. Britannica, 2019). Im frithen
21. Jahrhundert begann Nike, Sportzubehdr zu verkaufen, darunter tragbare Herz-
frequenzmesser und Kompasse fur Handgelenke. Ein Teil des Erfolgs von Nike ist
der Unterstlitzung durch Sportler wie Michael Jordan, Mia Hamm, Roger Federer
und Tiger Woods zu verdanken. Die NikeTown-Filialisten, von denen die erste
1990 erd6ffnet wurde, wirdigen diese und andere Unternehmenssprecher und bie-
ten den Verbrauchern eine umfassende Auswahl an Nike-Produkten. In den neun-
ziger Jahren litt das Image des Unternehmens kurzzeitig unter den Enthillungen
Uber schlechte Arbeitsbedingungen in seinen auslandischen Fabriken (vgl. Britan-
nica, 2019).

Folgende Abbildung zeigt das Logo des Sportartikelherstellers Nike:

M

Abbildung 12: Logo Nike
Quelle: Nike, 2019

Das Logo von Nike wird ,Swoosh“ genannt und ist es eines der bekanntesten und

das wertvollste Markenlogo der Welt. Im Laufe der Jahre wurde traditionell die
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orange-weil3e Farbpalette fir das Logo verwendet, obwohl in letzter Zeit das
schwarze grol3e Popularitat erlangt hat. Der Swoosh tritt seit 1988 neben dem Mar-
kenslogan ,Just Do It* auf (vgl. Nike, 2019). Zusammen bilden diese beiden Mar-
kenkennzeichen den Kern der Marke Nike und sind das Gesicht des Unterneh-
mens mit vielen hochkaratigen Athleten und Sportteams auf der ganzen Welt. Das
Logo des Unternehmens zeigt ein einfaches Design, das flussig ist und Bewegung
und Geschwindigkeit vermittelt. Dartiber hinaus soll das Logo auch den Flugel der
berihmten griechischen Siegesgottin Nike symbolisieren. Attribute wie Leiden-
schaft, Sieg und Energie stehen bei diesem Logo also im Mittelpunkt, so dass kei-
nerlei Assoziation zu Themen wie Nachhaltigkeit oder Umwelt gezogen werden

kann.

4.1.4 Umsatz

Bei der vergleichenden Umsatzanalyse der Unternehmen Adidas und Nike kann
ein Blick auf die weltweite Rangliste der Umsatze von Sportartikelherstellern einen
ersten Ansatz bieten. Demnach liegt im Jahr 2016 Adidas hinter Nike auf dem

zweiten Platz. Nike kann einen Umsatz von 30,7 Mrd. Euro verzeichnen:
y

Nike (USA) 30,7
Adidas (D)

VF Corp. (USA)
Under Armour (USA)
New Balance (USA)
Puma (D)

Asics (JP)

Columbia Sport. (USA)

Billabong (AUS)

0 5 10 15 20 25 30 35 X

Abbildung 13: Umsatz der fihrenden Sportartikelhersteller weltweit im Jahr 2016 in Milliarden Euro (x) und
Marken (y).
Quelle: Statista, 2017
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Der Umsatz von Adidas stiegtim Jahr 2016 um einen Zuwachs von ca. 18 Prozent,
so dass der Konzern 2016 insgesamt 19,3 Mrd. Euro umsetzen konnte (vgl. Sta-
tista, 2017).

Weder Vaude noch Patagonia sind in der Statistik unter den umsatzstarksten
Sportartikelherstellern gelistet. Patagonia ist mit ca. 700 Mio. Euro Umsatz fur das
Jahr 2016 (vgl. Hecking, 2017) immer noch weit vor Vaude, das in dem Jahr 115
Mio. Umsatz verzeichnen konnte (vgl. Textilwirtschaft, 2017, S. 3).

4.1.5 Unternehmensleitbild / Code of Conduct

Wie bereits erwahnt, dient ein Unternehmensleitbild dem Unternehmen und seinen
Mitarbeitern als Wegweiser und Basis fir gemeinsames Handeln. Ahnlich wie das
Unternehmensleitbild ist auch der Code of Conduct, also der Verhaltenskodex,
eine unternehmenseigene Vereinbarung tber Verhaltensregeln fir die Mitglieder
dieser Organisation. Im Rahmen dieser Arbeit soll nun analysiert werden, inwiefern
die vier untersuchten Unternehmen Vaude und Patagonia als nachhaltige Sportar-
tikelhersteller und Adidas und Nike als herkémmliche Sportartikelhersteller Nach-
haltigkeit in ihrem Unternehmensleitbild bzw. dem Code of Conduct wiederspie-

geln.

Auf der Website deklariert Vaude, dass unternehmerisches Handeln als Verpflich-
tung gilt, um zum Gemeinwohl beizutragen. Das Unternehmen tGbernimmt Verant-
wortung fur alles, was mit ihm im Zusammenhang steht, also fur Partner und Mit-
arbeiter, fir die Umwelt und fir nachfolgende Generationen. Als nachhaltig han-
delndes Unternehmen orientiert es sich an langfristigen, zukunftsorientierten, 6ko-
logischen, sozialen und wirtschaftlichen Zielen (vgl. Vaude 3, 2019). Dariber hin-
aus ist Vaude sich bewusst, dass die Herstellung von Bekleidung eine Belastung
fur die Umwelt darstellt, Gbernimmt dafiir Verantwortung und arbeitet standig da-
ran, die 6kologischen Auswirkungen so gering wie mdglich zu halten. Zu diesem
Zweck setzt das Unternehmen auf die beste verfligbare Technologie im 6kologi-
schen Sinne. Dariber hinaus setzt es sich fur innovative und nachhaltige Losun-
gen ein. Deshalb konzentriert sich das Unternehmen auf die unternehmenseige-
nen Leitprinzipien und nicht auf die kurzfristige Gewinnmaximierung. Die Leitprin-

zipien des Unternehmens setzen sich aus Gesetzestreue und ethischem Verhalten
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zusammen. Es soll Verantwortung fur das wirtschaftliche Handeln, sowohl im Um-
gang mit anderen als auch im Umgang mit der Umwelt tbernommen werden (vgl.
Vaude 3, 2019). Weiterhin hat Vaude zum Ziel, seine Vertrauenskultur zu starken
und das Miteinander fur alle positiv zu gestalten. Aspekte wie Vielfalt, Chancen-
gleichheit und Gleichbehandlung, Vertrauen und Vermeiden von Interessenkon-
flikten sind weitere Themen des Code of Conduct. Auf Geschéftsreisen sollen sich
Mitarbeiter so umweltfreundlich wie méglich verhalten und auf reduzierte Emissio-
nen achten. Bei dem Einkauf von Verbrauchsmaterialien fir Biro, Computer, Mes-
sen und Sanitaranlagen wird ebenso auf die Umweltfreundlichkeit Wert gelegt und
in den Richtlinien fur das Filmen werden beispielsweise keine Dreharbeiten von
Hubschraubern im Sinne einer umweltfreundlichen Kommunikation zugelassen
(vgl. Vaude 3, 2019).

Ebenso wie Vaude legt auch der nachhaltige Sportartikelhersteller Patagonia viel
Wert auf eine nachhaltige Unternehmensstrategie. Der Verhaltenskodex fur Liefe-
ranten definiert Standards fur faire, sichere und gesunde Arbeitsbedingungen und
Verantwortung fir die Umwelt in der gesamten Lieferkette. Alle Lieferanten mis-
sen sich zur Einhaltung des Verhaltenskodex und detaillierter Compliance-Bench-
mark-Standards verpflichten (vgl. Patagonia 1, 2019). Das Unternehmen ist laut
seiner Website immer auf der Suche nach Lieferanten, die sich zu kontinuierlicher
Verbesserung verpflichten und auf inrem Weg zur Nachhaltigkeit von grundlegen-
den Fuhrungspraktiken vorankommen. Patagonia erwartet von allen Lieferanten,
dass sie Verbesserungen vornehmen, wenn einer dieser Kodexstandards nicht
eingehalten wird, und nachhaltige Verwaltungs-, Berichts- und Verfolgungssys-
teme innerhalb des Werks entwickeln, um die fortlaufende Einhaltung sicherzustel-
len. Die Fristen zur Erreichung der Einhaltung miissen angemessen und festgelegt
sein. AuBerdem muss Patagonia ein Korrekturnachweis fir jeden Verstol3 vorge-
legt werden (vgl. Patagonia, 2019). Das Unternehmen unterstitzt seine Lieferan-
ten dabei, die Arbeits-, Gesundheits-, Sicherheits- und Umweltbedingungen am
Arbeitsplatz zu verbessern. Dahingehend wird auf die Bedurfnisse der Lieferanten
und ihrer Mitarbeiter eingegangen und ein kollaborativer Ansatz verfolgt, bei dem
Tools zum Kapazitatsaufbau wie Ursachenanalysen, Schulungen und die Entwick-
lung von Managementsystemen eingesetzt werden, um bedeutende Veranderun-

gen voranzutreiben. Patagonia s Leitbild ist es, das beste Produkt zu entwickeln,
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keinen unnoétigen Schaden zu verursachen und das Geschaft zu nutzen, um opti-
male Losungen fur die Umwelt zu erarbeiten und umzusetzen. Das Unternehmen
ist stets bemduht, die bestmdglichen Praktiken fur den respektvollen und ethischen
Umgang mit Arbeitnehmern anzuwenden und nachhaltige Bedingungen zu for-
dern, unter denen Arbeitnehmer an sicheren und gesunden Arbeitsplatzen faire
L6hne erhalten. In dem Code of Conduct von Patagonia sind dariber hinaus As-
pekte zu Gesetzestreue, dem Verbot von Kinderarbeit und erzwungener Arbeit,
Belastigung, Diskriminierung, Lohne und Boni, Arbeitsstunden, Umweltschutz, Ge-
meinschaft, Tierschutz und Produktqualitat aufgefihrt (vgl. Patagonia, 2019).

Im Gegensatz zu Vaude und Patagonia sind Adidas und Nike nicht speziell auf
Nachhaltigkeit ausgerichtet, integrieren aber trotzdem die Prinzipien der CSR in
ihren Leitbildern. Adidas gibt an, kontinuierlich daran zu arbeiten, ein nachhaltige-
res Unternehmen zu werden. So hat das Unternehmen, um das immer gré3er wer-
dende Problem der Wasserknappheit zu |6sen, einen Ansatz entwickelt, der Was-
sereffizienz, -qualitat und -zuganglichkeit berticksichtigt. Dartiber hinaus ist Adidas
bestrebt, die Verwendung nachhaltigerer Materialien in der Produktion, den Pro-
dukten und den Filialen stetig zu steigern. Gleichzeitig sucht es nach Losungen mit
geschlossenem Regelkreis. Um den Klimawandel einzudammen, setzt sich Adidas
dafur ein, den Energieverbrauch und die CO2-Emissionen zu senken, auf saubere
Energie umzusteigen und Moéglichkeiten zur Energiegewinnung zu prufen (vgl. Adi-
das, 2019). Adidas beschaftigt sich kontinuierlich mit nachhaltigeren Materialien
und fortschrittlichen Herstellungsprozessen. In der zukiinftigen Produktwelt vertritt
das Unternehmen die Meinung, dass alte Produkte nicht langer als Abfall betrach-
tet werden, sondern als Ressourcen fur neue Produkte dienen. Daher hat Adidas
bereits damit begonnen, die ersten Schritte von der Supply Chain hin zum Closed-
Loop-Produkt zu gehen, indem es Uberschiissige Produkte recycelt und grof3e
Mengen an Waren fur die Weiterverteilung oder das Recycling verarbeitet, die nicht
den Qualitatsstandards entsprechen, die Adidas von den Distributionszentren in
Deutschland weiterleitet (vgl. Adidas, 2019). Die Verbraucher kénnen alte Schuhe
und Bekleidung von jeder Marke abgeben. Die gesammelten Artikel werden dann
an das Adidas Distribution Center geschickt, wo sie von I:CO, einem spezialisierten
Unternehmen, abgeholt werden. Diese Firma sortiert Produkte nach verschiede-

nen Qualitatskriterien. Viele Produkte kdnnen noch getragen werden und gehenin
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einen Second-Hand-Markt. Produkte, die nicht fir die weitere Verwendung geeig-
net sind, werden zu Sekundarrohstoffen recycelt und als Ausgangsmaterial in ver-
schiedenen Branchen fir neue Produkte verarbeitet. Ein kleiner Teil der Produkte
(weniger als 10%) kann nicht recycelt werden und wird daher der Entsorgung zu-
gefuhrt. (vgl. Adidas, 2019). Um zu Uberprifen, ob Lieferanten die Arbeitsplatz-
standards einhalten, besuchen das Adidas SEA-Team und beauftragte Drittpar-
teien-Experten die Fabriken, mit denen die Adidas AG zusammenarbeitet. Dartiber
hinaus Uberprifen unabhéngige Auditoren die Einhaltung und evaluieren die pro-
grammatischen Aktivitdten zur Umsetzung des Verhaltenskodex fiir die Lieferkette.
Um die Verbesserung von Arbeitsplatzen in den Fabriken zu erleichtern, unter-
stutzt die Adidas AG ihre Lieferanten mit Schulungen und Initiativen zum Aufbau
von Kapazitaten, die entweder von den eigenen Mitarbeitern oder von anderen
Interessenvertretern und dritten Dienstleistern durchgefihrt werden (vgl. Adidas,
2019). In enger Zusammenarbeit mit der Business Function Global Operations und
anderen Sourcing-Gesellschaften werden alle potenziellen neuen Lieferanten vom
Adidas SEA-Team beurteilt. Wenn Fabriken den Adidas-Standards nicht entspre-
chen, werden sie abgelehnt, aber wenn es sich um Probleme handelt, die behoben
werden kénnen, bekommen die Lieferanten einen strengen Zeitplan, um die Prob-
leme zu korrigieren und werden erneut Uberprtft, ob sie sich verbessert haben.
Wenn sie sich verbessert haben, sind sie als Zulieferer fiir Adidas zugelassen.
Indem das Unternehmen einen hohen Einstieg fur potenzielle und neue Lieferan-
ten schafft, vermeidet es Geschéaftsbeziehungen mit Lieferanten, die ernsthafte
Probleme am Arbeitsplatz und unzureichende Mittel zur Verbesserung nicht ak-
zeptabler Bedingungen haben (vgl. Adidas, 2019). Sobald eine Fabrik genehmigt
ist, Uberprift die Adidas AG dort weiterhin die Arbeitsbedingungen. Bei Zulieferern,
die direkt fur Adidas produzieren, wird regelmafig tUberpruft, wie sich das Werk
entwickelt. Am Ende eines jeden Jahres erhélt die Fabrik eine Punktzahl und diese
Punktzahl wird an die Sourcing-Manager von Adidas weitergeleitet, die sie zu ihren
eigenen Punkten fur Qualitat und Lieferung usw. hinzufligen. Die Sourcing-Mana-
ger entscheiden dann, wie viele Bestellungen das Werk in Zukunft erhalten soll
(vgl. Adidas, 2019). Wenn Adidas Fabriken Uberprift und feststellt, dass die Be-
triebsleitung ihre Beschatftigten nicht fair behandelt oder wenn sie keinen sicheren
und gesunden Arbeitsplatz haben oder die Umweltanforderungen nicht erftllen,

werden entsprechende Maflinahmen von Seiten des Unternehmens ergriffen.
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Wenn die Probleme nicht nach der ersten erteilten Warnung behoben werden, wer-
den die Bestellungen gestoppt. Nach einer dritten Warnung wird die Arbeit mit der
Fabrik eingestellt. Wenn Adidas in einer Fabrik ernste Probleme, wie lebensbe-
drohliche Sicherheitsfragen, feststellt, wird die Geschaftsbeziehung sofort beendet
und die Situation an die lokale Regierung gemeldet (vgl. Adidas, 2019). Ziel des
Lieferantenmanagements von Adidas ist es, faire, sichere und gesunde Arbeitsbe-
dingungen am Arbeitsplatz zu gewahrleisten. Dazu werden Lieferanten bzw. Fab-
riken von einem SEA-Team uberpruft um sicherzustellen, dass neue Lieferanten
die Standards erfillen. Ebenso ist es fur Adidas von Bedeutung, dass ein Lieferant
dariiber Bescheid weil3, ob die Fabrik erfolgreich ist, die Standards von Adidas
erflllt werden und er weiter Partner bleiben wird (vgl. Adidas, 2019). Adidas gibt
an, viel Zeit damit zu verbringen, auf Anrufe oder Anfragen von Arbeitern zu rea-
gieren, die Uber schwer zu l6sende Probleme verfligen, wie z.B. keine adaquaten
Gehaltszahlungen, zu viele Arbeitsstunden oder ungerechtfertigtes Entlassen. Im
Jahr 2012 hat Adidas ein Pilotprojekt fir Management-Worker-Kommunikation mit
einem der Lieferanten in Indonesien durchgefuhrt: Mitarbeiter kbnnen nun SMS-
Nachrichten an Hotlines senden, um Alarm zu schlagen, wenn sie glauben, dass
ihre Rechte gefahrdet sind. Die Handynummern der Arbeiter werden anonym ge-
sammelt, so dass das Fabrikmanagement Gruppentexte aussenden kann, die Ar-
beiter an Sicherheitsprobleme erinnern oder sie tiber Anderungen in der Politik

informieren (vgl. Adidas, 2019).

Auch Nike engagiert sich nach eigenen Angaben seit langem fur die Zusammen-
arbeit mit Lieferanten, um die Herstellungsbedingungen zu verbessern und nega-
tive Auswirkungen auf Arbeitnehmer, lokale Gemeinschaften und die Umwelt zu
minimieren. Seit das Unternehmen 1992 seinen Verhaltenskodex eingefihrt hat,
hat es seine Standards und Programme weiterentwickelt, um die Ergebnisse fur
die Arbeitnehmer in der Lieferkette zu verbessern (vgl. Nike, 2019). Jede Zuliefer-
fabrik, die Produkte fur Nike herstellt, muss strenge Compliance-Anforderungen
erflllen. Der Nike-Verhaltenskodex legt die Mindestanforderungen fest, die von je-
der Zulieferfabrik oder -einrichtung eingehalten werden missen. Nike erwartet von
allen Lieferanten, dass sie das unternehmerische Engagement fur das Wohl der
Arbeitnehmer teilen und verantwortungsbewusst und effizient mit Ressourcen um-

gehen. Das Unternehmen arbeitet nur mit Lieferanten zusammenarbeiten, die in
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Bezug auf Nachhaltigkeit fuhrend sind, die eine Grundlage fir die Einhaltung von
Vorschriften haben und neue und innovative Arbeitspraktiken einfihren méchten.
Der Verhaltenskodex ist ein wesentlicher Bestandteil der Beschaffungsstrategie
und bestimmt, mit welchen Lieferanten zusammengearbeitet wird, um eine
schlanke, umweltfreundliche und gerechte Lieferkette zu schaffen (vgl. Nike,
2019). Nike uberpruft regelmafig die Zulieferfabriken, um festzustellen, ob sie die
hohen Standards erfillen. Diese Bewertungen erfolgen in Form von angekundig-
ten und unangekiindigten Auditbesuchen durch interne und externe Parteien, die
sich an den Kodexfihrungsstandards und dem Verhaltenskodex messen (vgl.
Nike, 2019). Lieferanten mussen die Rechte der Arbeitnehmer respektieren und
dabei die besonderen Schwachstellen und Bedurfnisse von Arbeitnehmergruppen
wie Frauen, Migranten und Leiharbeitnehmern bertcksichtigen sowie das Wohler-
gehen der Arbeitnehmer und der Bevolkerung fordern. Abfallreduzierung, verant-
wortungsbewusster und effizienter Umgang mit Ressourcen und Beitrag zur Re-
duzierung der CO2-Emissionen im Einklang mit den internationalen Klimazielen
sind dabei Grundvoraussetzungen fur das Unternehmen. Die Sourcing-Strategie
priorisiert und bevorzugt Lieferanten, die nachweislich in Bezug auf Unterneh-
mensverantwortung und Nachhaltigkeit fuhrend sind und Uber Mindeststandards
hinausgehen. Nike arbeitet daran, die Zusammenarbeit mit der Zivilgesellschaft,
Gewerkschaften, Regierungen und anderen Akteuren in der Branche und daruber
hinaus auszubauen und den systematischen Wandel der Arbeits-, Gesundheits-
Sicherheits- und Umweltbedingungen in den Landern, in denen es tatig ist, zu be-
wirken (vgl. Nike, 2019). In dem Code of Conduct von Nike sind dartber hinaus
Aspekte zu erzwungener Arbeit, dem Mindestalter von 16 Jahren, Diskriminierung,
Belastigung, Arbeitsstunden, Léhnen, Sichherheit am Arbeitsplatz und Umwelt-
schutz hinsichtlich Wasser, Abfall, Energie, Chemikalien und Luftemissionen auf-
gefuhrt (vgl. Nike, 2019).

4.1.6 Beschreibung der Website

Die Website der vier Sportartikelhersteller wird anhand des Untersuchungsdesigns
analysiert. Der nachhaltige Sportartikelhersteller Vaude ist direkt auf seiner Start-

seite mit der Botschaft Nachhaltigkeit prasent. Mit Video und Natursujet schafft das
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Unternehmen den visuellen Eindruck der Umweltfreundlichkeit und thematisiert
CSR schon auf der Startseite. Die Informationen Uber Gutesiegel und konkrete
Vorschlage hinsichtlich des Umweltschutzes runden dieses Bild ab. Folgende Dar-

stellung zeigt die Startseite von Vaude:

@ DE-DEUTSCH SERVICE  MEIN VAUDE ¥ 0 ARTIKEL

‘.‘ VA U D€ VAUDE ERLEBEN PRODUKTE

RUNOUM FUNKTIONAL, RESTLOS GLUCKLICH.

Men’s eMoab Shorts: E-MTB Shorts aus recycelten Materialien

RADHOSE KAUFEN

Abbildung 14: Startseite Vaude, Sprache Deutsch
Quelle: Vaude, 2019

Mittels eines Klicks gelangt man auf den Nachhaltigkeitsbericht und die Beschrei-
bung der Lieferkette von Vaude auf der zweiten Ebene. Mit einem weiteren Klick
kann man auf der dritten Ebene das Qualitdtsmanagement in Zusammenhang mit
den Produkten, die Lieferanten in Verbindung mit der Umwelt und die Unterneh-

mensverantwortung abrufen.

Das Ergebnis der Untersuchung macht deutlich, wie prasent das Thema Nachhal-
tigkeit auf der Website von Vaude ist. Dartber hinaus stellt das Unternehmen
nachhaltige Produkte her (Green Shape Vaude Eco Product, Green Shape Core
Collection), stellt seinen CSR-Bericht zur Verfligung und beschreibt eine Vielzahl

von Projekten und Partnerschaften zum Thema des Umweltschutzes.

Der nachhaltige Sportartikelhersteller Patagonia ist ebenfalls direkt auf seiner

Startseite mit der Botschaft der Nachhaltigkeit prasent. Obwohl keine Natursujets
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verwendet werden, enthalt die Startseite aber trotzdem ein Video zum Thema Um-
welt und einen Slide, welcher die Inhaltsstoffe der Bekleidung thematisiert. Fol-

gende Darstellung zeigt die Startseite von Patagonia:

patagonia SHOP INSIDE PATAGONIA What are you looking for? Q . 0 A Vv

EE English FindaStore  SiteMap  Corporate ibili California Act  PrivacyPolicy  PatagoniaWorks  Contact Us Sign Up For Patagonia Emails >

Abbildung 15: Startseite Patagonia, Sprache Englisch
Quelle: Patagonia, 2019

Direkt auf der zweiten Ebene kann man auf alle Informationen zugreifen, die das
Thema Nachhaltigkeit betreffen und mit einem weiteren Klick auf die dritte Ebene
mit folgenden Informationen gelangen: CSR, Zusammenarbeit mit Fabriken und

Webereien, Geschichte, Lieferkette, Arbeiterschutz und Fair Trade.

Auch bei Patagonia zeigt die Untersuchung, dass Nachhaltigkeit auf der Website
von Patagonia ein zentrales Thema ist. Mit Bio-Fasern wie Hanfprodukten und ver-
schiedenen Projekten und Partnerschaften zum Thema des Umweltschutzes wirbt
das Unternehmen auf seiner Website fir CSR. Ein CSR-Bericht steht allerdings

nicht zur Verfigung.

Im Anschluss an die zwei nachhaltigen Sportartikelhersteller Vaude und Patagonia
werden nun die herkdbmmlichen Sportartikelhersteller Adidas und Nike analysiert.
Hier ist direkt auffallig, dass die Startseiten beider Unternehmen keinerlei Bezug

zu Nachhaltigkeit oder CSR aufzeigen. Zwar sind auch bei diesen Unternehmen
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diese Themen thematisiert, jedoch nicht zentral, sondern auf Subebenen, die erst
einmal gefunden werden missen. Bei Adidas und Nike stehen die Themen Sport-
lichkeit, Erfolg und Trend im Vordergrund. Lediglich bei Adidas kann auf der Start-
seite ein Slide gefunden werden, von dem aus man auf die zweite Ebene der Nach-
haltigkeit weitergeleitet wird. Adidas verfugt auf seiner Startseite nicht Gber ein Vi-
deo zur Nachhaltigkeit und vermittelt auch sonst nicht auf den ersten Blick den
Eindruck eines Unternehmens, das Wert auf CSR legt. Allerdings existiertim Menu
ein Reiter ,Nachhaltigkeit, mittels dessen man auf die zweite Ebene kommt. Fol-

gende Darstellung zeigt diese Subseite von Adidas:

Reebok A AKTIENKURS 27145 4435 MEINEBODKMARKS % DE EN

HOME UNTERNEHMEN MARKEN NACHHALTIGKEIT INVESTOREN MEDIEN KARRIERE GAMEPLAN A

MEDIEN

adidas will 2019 mehr Schuhe mit...

NACHHALTIGKEIT NACHHALTIGKEIT

ME > NACHHALTIGKEIT > NACHHAL ANSATZ

ALLGEMEINER ANSATZ il il
Unser Ziel ist es, ein nachhaltiges Unternehmen zu sein. MEDIEN
f v in X
Ein nachhaltiges Unternehmen zu sein bedeutet, das Gleichgewicht zwischen den Interessen unserer Aktionsre auf der einen Seite
sowie den Bediirfnissen und Anliegen unserer Mitarbeiter, der Beschaftigten in unserer Beschaffungskette und der Umwelt auf der
anderen Seite aufrechtzuerhalten. Wir sind fest davon Gberzeugt, dass ein Handeln als verantwortungsbewusstes Unternehmen,
das sich auch bedingungslos fiir die Achtung der Menschenrechte einsetzt, zu anhaltendem geschiftlichem Erfolg beitragen wird. adidas schliefit den Produktlebenszyklus...

NACHHALTIGKEIT

Unser Ansatz zum Schutz der Menschenrechte u
> LINK
i j _A

Abbildung 16: Startseite Adidas / Nachhaltigkeit
Quelle: Adidas, 2019

Das Ergebnis der Untersuchung macht deutlich, dass das Thema Nachhaltigkeit
auf der Website von Adidas nicht vorrangig erwahnt wird, die Subseite zum Thema
CSR jedoch mit vielen Informationen gefillt ist. Darlber hinaus stellt das Unter-
nehmen nachhaltige Produkte her (Biosteel Fasern, Parley), stellt seinen CSR-Be-
richt zur Verfigung und beschreibt Projekte und Innovationen zum Thema der
Nachhaltigkeit.
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Bei Nike kbnnen auf der Startseite keinerlei Hinweise zum Thema CSR gefunden
werden und es lasst sich wie bei Adidas findet man kein Video zur Nachhaltigkeit
auf der Startseite. Nach einiger Suche wird man unter dem Menu ,About us® auf
die zweite Ebene der Nachhaltigkeit weitergeleitet. Folgende Darstellung zeigt
diese Subseite von Nike:

PURPOSE MOVES US

L -«
We're committed tcﬁrea ng a better,

more sustainable future for our
people, planet and,communities
through the powef Df Sport.

i

Abbildung 17: Startseite Nike / Nachhaltigkeit
Quelle: Nike, 2019

Auf dieser zweiten Ebene sind dann alle wichtigen Themen beziglich CSR aufge-
listet: Nachhaltigkeit, Gleichberechtigung, Gemeinschaft, Herstellung, Umgebung
und Produkt.
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4.2 Ergebnisse

Im empirischen Teil der Arbeit wurde analysiert, ob sich diese Unterschiede an-
hand der Webseiten nachweisen lassen. Die Annahme konnte bestatigt werden.
Sportartikelhersteller, die sich selbst als nachhaltig arbeitend prasentieren, fihren
dieses Thema an zentralen und gut ersichtlichen Stellen der Webseite auf. Grund-
satzlich finden sich Hinweise auf Nachhaltigkeit auf allen betrachteten Webseiten.
Viele Unternehmen richten separate Unterseiten ein, auf denen sie sich ausfuhrlich
der nachhaltigen Arbeitsweise widmen. Diese Vorgehensweise fuhrt allerdings zur
Unterteilung der Kommunikation. Die Nachhaltigkeit wird nicht im Gesamtkontext
angesprochen, sondern die Separation erfolgt. Um diese Unterschiede aufzuzei-
gen, wurde in der Analyse ermittelt, wie viele Klicks erforderlich sind, um zur jeweli-
ligen Unterseite zu gelangen. Nachhaltige Sportartikelhersteller widmen sich be-
reits auf der Startseite gut erkennbar der angesprochenen Thematik. Dadurch ge-
langt die Nachhaltigkeit den Lesern ins Bewusstsein und beeinflusst die Kaufent-
scheidung.

Bei Patagonia wurden zwolf Seiten berlcksichtigt. Auf allen dargestellten Unter-
seiten wurde die Nachhaltigkeit thematisiert. In 2 von 12 Fallen war das Gitesie-
gel sichtbar, unter anderem direkt auf der Startseite. In 5 von 12 Fallen wurden
die Inhaltsstoffe angefiihrt. Ein zentrales Thema scheinen die Arbeitsbedingun-
gen zu sein. 9 von 12 Unterseiten befassen sich mit dieser Thematik. Eng ver-
bunden mit den Arbeitsbedingungen ist die Wahl des Produktionslandes. 7 von
12 Unterseiten enthalten Informationen zum Produktionsland. Als einen mathe-
matischen Anhaltspunkt zur Auswertung der Daten bestimme ich die prozentua-

len Werte bezogen auf die jeweiligen Kategorien:
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Patagonia

_25,00%
)/‘ 16,67%

‘ 41,67%
58,33%

50,00%
= Botschaft Nachhaltigkeit = Natursujet = Gltesiegel
Inhaltsstoffe: = Produktionsland = Arbeitsbedingungen
m Deklaration gegen Kinderarbeit m Benefits Mitarbeiter m CSR thematisiert

= Konkrete Vorschlage

Abbildung 18: Ergebnis Patagonia, Listung nach Indikatoren

Gesamt: 68 von n=120 60,71 Prozent

Als nachstes betrachte ich die Ergebnisse des Anbieters Vaude. Es wurden 10
Unterseiten analysiert.

Vaude

20,00%

50,00%
30,00% LS0,00%
= Botschaft Nachhaltigkeit = Natursujet = Gitesiegel
Inhaltsstoffe = Produktionsland = Arbeitsbedingungen
m Deklaration gegen Kinderarbeit m Benefits Mitarbeiter m CSR thematisiert

= Konkrete Vorschlage

Abbildung 19: Ergebnis Vaude Listung nach Indikatoren

Gesamt: 63 von n=100 = 63 Prozent



Die hdchsten prozentualen Ergebnisse erreichte Vaude bei der Prasentation des
Glutesiegels, der Thematisierung der Nachhaltigkeit und des CSR sowie der Vor-
stellung konkreter Vorschlage. Auf die Inhaltsstoffe wurde nur bei 3 von 10 Seiten
eingegangen. Die Arbeitsbedingungen wurden 5 von 6 Fallen benannt, das Pro-
duktionsland war bei 33,3 Prozent der betrachteten Unterseiten eines der The-

men.

Als nachstes betrachte ich die Ergebnisse des Anbieters adidas. Es wurden 7

Unterseiten ausgewertet.

Adidas

. 42,85
42,85

= CSR thematisiert = Natursujet Gutesiegel
Inhaltsstoffe ® Produktionsland = Arbeitsbedingungen
m Deklaration gegen Kinderarbeit = Benefits Mitarbeiter = CSR thematisiert

= Konkrete Vorschlage

Abbildung 20: Ergebnis Adidas, Listung nach Indikatoren

Gesamt: 49 von n=70 = 70 Prozent

Adidas erreicht hohe Werte bei der Unterbreitung konkreter Vorschlage, bei der
Thematisierung des CSR und bei der Erwédhnung der Nachhaltigkeit. Die Arbeits-
bedingungen und das Produktionsland werden ebenfalls haufig erwéahnt.

Als nachstes betrachte ich die Ergebnisse des Anbieters Nike. Es wurden 7 Un-

terseiten analysiert.
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Nike

71,42%
57,14%

28,57%
* 28,57% 57,14%
® CSR thematisiert = Natursujet = Gltesiegel
Inhaltsstoffe = Produktionsland = Arbeitsbedingungen
m Deklaration gegen Kinderarbeit m Benefits Mitarbeiter m CSR thematisiert

= Konkrete Vorschlage

Abbildung 21: Ergebnis Nike

Gesamt: 45 von n=70 = 64,28 Prozent

Nike erreicht hohe prozentuale Werte bei der Thematisierung des CSR, der Un-
terbreitung konkreter Vorschlage und bei der Nachhaltigkeit allgemein. Das Gute-
siegel wird nur in 2 von 7 Féllen prasentiert. Das Produktionsland und die Ar-
beitsbedingen sind ebenfalls wichtige Themen. Auf die Kinderarbeit wird nur in 2

von 7 Fallen eingegangen.
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Die empirische Untersuchung hat folgende Reihenfolge bezuglich der Haufigkeit
des Auftretens der Attribute ermittelt:

Gesamtwertung

72
70
68
66
64
62
60
sa 3
56

Adidas Nike Vaude Patagonia

Abbildung 22: Gesamtwertung Haufigkeit der Indikatoren in Prozent (y) und gelistete nach Unternehmen (x)

Die Positionen von adidas und Nike verwundern, da es sich um keine als beson-
ders nachhaltig bekannten Hersteller handelt. Es fallt auf, dass bei Vaude und
Patagonia mehr Unterseiten gefunden werden konnten, die sich auf die Nachhal-
tigkeit beziehen. Die Thematik ist auf den beiden Webseiten starker verankert als
bei adidas und Nike.
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5 Beantwortung der Forschungsfragen

F1: Inwiefern unterscheidet sich die Markenkommunikation in der "griinen” und
herkdmmlichen Sportartikelindustrie im Hinblick auf Business Sustainability?
H1 Wenn grine Sportartikelhersteller mit Nachhaltigkeit werben, dann themati-

sieren sie transparente Produktionsprozesse.

Hypothese 1: Kann mittels der Analyse bestétigt werden. Alle betrachteten Her-
steller thematisieren die Nachhaltigkeit, die "griinen" Hersteller fihren Produkti-
onsstatten und die Arbeitsbedingungen naher aus.

F2: Welche Schwerpunkte werden in Hinblick auf die Kommunikationsstrategie in
den nachhaltigen Sportartikelherstellern gesetzt?

H2 Grune Sportartikelhersteller kommunizieren ihre Nachhaltigkeit 6fters tber die
Website als herkdmmliche Sportartikelhersteller

Hypothese 2: Kann bestétigt werden, da in der empirischen Auswertung bei den
"granen” Herstellern mehr Unterseiten gefunden werden konnten, die sich mit der
Thematik der Nachhaltigkeit beschaftigt haben.

6 Zusammenfassung und Ausblick

Das Ziel dieser Arbeit war die Entwicklung eines Verstandnisses von Nachhaltig-
keit in der Sportartikelindustrie. Es wurde eine Analyse von nachhaltigen und her-
kommlichen Sportartikelherstellern erstellt, um zu verstehen, wie sie sich in ihren
Kommunikationsstrategien auf Websiten unterscheiden und wie Nachhaltigkeit in
dieser Branche transportiert werden kann. Gitesiegel und deren Positionierung
stellten dabei ein zentrales Merkmal dar. Dahingehend wurden die Grundlagen der
Begriffe der Nachhaltigkeit und der Corporate Social Responsibility definiert und

die Zielgruppe fur nachhaltige Produkte beschrieben. Anschlielend wurde auf die
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verschiedenen Gutesiegel eingegangen und deren Besonderheiten erortert. Wei-
terhin wurden im Anschluss an die theoretischen Grundlagen der Nachhaltigkeit
mit den Theorien der Wissensgenerierung, welche im Rahmen dieser Arbeit ver-
wendet werden, fortgefahren und die Forschungsfragen, Hypothesen und die Ope-
rationalisierung fur den empirischen Untersuchungsteil vorgestellt. Schlie3lich wur-
den die verschiedenen Marken hinsichtlich inrer Kommunikation der Nachhaltigkeit
analysiert und die Ergebnisse vorgestellt.

Die Modeindustrie hat viele negative Auswirkungen auf Umwelt und Gesellschatft,
die komplex sind und in verschiedenen Stadien des Bekleidungslebenszyklus auf-
treten. Die Entwicklung von Fast Fashion hat die Auswirkungen aufgrund des er-
héhten Volumens an Kleidung, die zu niedrigen Preisen produziert und verkauft
wird, verstarkt. Aufgrund der Globalisierung, die den schrittweisen Abbau von Han-
delsbarrieren ermdglichte und den Fluss von Gutern, Dienstleistungen und Arbeits-
kraften hemmungsloser machte, konzentrierte sich die Bekleidungsindustrie
hauptsachlich auf grof3e Unternehmen mit ausgedehnten Lieferketten, die auf Out-
sourcing von Produktion basieren. Die Herstellung von Kleidung ist sehr arbeitsin-
tensiv, und Unternehmen suchen Uberall auf der Welt nach billigen Arbeitskraften.
Nachhaltigkeit ist dahingehend vor allem in der Mode zu einem zentralen Punkt
von Kommunikations- und Medienstrategien geworden, welcher oftmals bewusst
gewinnbringend vermarktet wird. Corporate Social Responsibility ist dabei ein
Thema, welchem sich immer mehr Unternehmen zuwenden, um der Nachfrage
der Verbraucher nach umweltschonender Produktion und nachhaltiger Unterneh-
mensfuhrung gerecht zu werden. Dabei ziehen Sportartikelhersteller jedoch nicht
in dem selben Ausmalf3 mit, so dass sich inzwischen viele Blogger und Sportler mit

dieser Thematik beschaftigen.

Anhand der Analyse im Rahmen dieser Arbeit wurde deutlich, dass die nachhalti-
gen Sportartikelhersteller das Thema der CSR in ihre Produkte und ihre Websites
integrieren und alle Informationen immer mit dem Fokus auf die Nachhaltigkeit
ausrichten. Bei herkdbmmlichen Sportartikelherstellern stehen die Modernitat der
Produkte und der Erfolg im Vordergrund. Die Markenkommunikation und die ge-
samte Kommunikationsstrategie sind bei den griinen Sportartikelherstellern in dem

nachhaltigen Leitbild verwurzelt, auf dem die Produktion basiert.
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Die Analyse der vier Unternehmen bietet einen genaueren Uberblick tiber den Um-
gang mit CSR in der Bekleidungsindustrie. Da viele Unternehmen ihre Kleidungs-
stiicke per Outsourcing produzieren, missen sie sicherstellen, dass ihre CSR-
Werte in der gesamten Lieferkette eingehalten werden. Ich sehe auch Chancen fur
die Umsetzung von CSR mit Produkt- und Prozessinnovationen, die Einsparungen
generieren und den Planeten nachhaltiger machen kénnen. Es gibt noch viele
Moglichkeiten, die 6kologischen und sozialen Auswirkungen der Bekleidungsin-
dustrie weiter zu reduzieren. Ein Sportartikelhersteller kann namlich Nachhaltigkeit
erst dann erreichen, wenn sich das Bekleidungssystem und der Konsum selbst

verandern.

Je mehr Sportartikelhersteller sich aktiv der Nachhaltigkeit widmen und ihre Bemu-
hungen kommunizieren, desto grof3er wird der Druck auf die Ubrigen Akteure. Die
Analyse hat deutliche Unterschiede zwischen den einzelnen Webseiten ermittelt.
Grundsatzlich bestehen bei allen betrachteten Sportartikelherstellern Bemuihun-
gen, sich nachhaltig zu prasentieren. Jedoch liegt der Fokus auf verschiedenen
Zielen. adidas beispielsweise stellt die Nachhaltigkeit nicht in den Fokus. Sie ist
Bestandteil des Konzeptes - Qualitat, Leistung und Tradition stehen jedoch im Vor-
dergrund. Solange die betreffenden Unternehmen mit ihrer Vorgehensweise Erfolg
haben und Umsatzsteigerungen erreicht werden, sind keine Veranderungen zu er-
warten. Die Hersteller kennen ihre Zielgruppe und wissen, wie sie die Kommuni-
kation gestalten sollen. Nachhaltige Sportartikelhersteller hingegen mussen die
Nachhaltigkeit offen kommunizieren. Ihr Geschaftskonzept basiert auf dieser The-
matik, sodass eine umfangreiche Prasentation der eigenen Handlungen erforder-
lich ist. Die weitere Entwicklung in der Branche hangt vor allem vom Kundenver-
halten ab. Je starker die Konsumenten von den Unternehmen die Nachhaltigkeit
fordern, desto grof3er wird das Bestreben sein, sich nachhaltig zu prasentieren. Zu
beriicksichtigen ist die Authentizitat. Die Sportartikelhersteller kommunizieren nicht
nur Uber ihre Webseite, sie sind in den Medien und der Offentlichkeit prasent. Fir
die Unternehmen ist es wichtig, sich glaubwirdig zu zeigen. Medienwirksame
Skandale zerstéren das geschaffene Bild. Es ist daher nicht allen Herstellern auf
die gleiche Weise mdglich, die Nachhaltigkeit Gber ihre Webseite zu verkinden.
Entscheidend ist nicht, dass die Unternehmen angeben, nachhaltig zu arbeiten,

sie mussen diese Aufgabe tatsachlich erfullen. In diesem Punkt hat unter anderem
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adidas die Chance erkannt, Krisen und Skandale zu Uberwinden, indem die zu-
kunftige nachhaltige Arbeitsweise in den Fokus gestellt wird. Das Unternehmen
hat in der Vergangenheit negative Schlagzeilen erwirkt und méchte sich nun durch
die Kommunikation der Nachhaltigkeit mit einem anderen Image prasentieren. Es
ist jedoch nicht méglich, eine vollkommene Kehrwendung zu vollziehen, die Glaub-
wurdigkeit wiirde leiden. Unternehmen kdnnen sich nur langsam zur Nachhaltigkeit
entwickeln. Diese Aussage macht deutlich, dass fur die Unternehmen nicht die tat-
sachliche Leistung im Mittelpunkt steht, sondern nachhaltige Aktionen vor allem
unter dem Aspekt der Wettbewerbsfahigkeit ausgefuhrt werden. Die Verpflichtung,

Nachhaltigkeitsberichte zu veroffentlichen, soll die Transparenz erhdhen.
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Abstract

Nachhaltigkeit ist ein immer starker werdender Begriff, der mittlerweile von so gut
wie jedem Unternehmen kommuniziert wird. Besonders die Textilindustrie ist in
den letzten Jahren unter Druck geraten, nachhaltiges Gewand herzustellen. Doch
worin liegen die Unterschiede in der Kommunikation nachhaltiger und herkémmili-
cher Textilhersteller? In der Arbeit wurde die Kommunikation auf der Website der
nachhaltigen Sportartikelhersteller Vaude und Patagonia mit den herkommlicher
Sportartikelherstellern adidas und Nike verglichen. Die Branche wurde gewéhlt,
da sich in dieser Sparte in den letzten Jahren ein besonderer Trend hin zur nach-
haltigen Produktion gezeigt hat. Besonders Gitesegel spielen bei der Kommuni-
kation eine tragende Rolle, da diese dem Konsumenten Transparenz hinter den
Produktionsprozess der Textilien aufzeigen sollen. Auffallend ist, dass herkémm-
liche Hersteller speziell die Thematik Nachhaltigkeit tiber das Medium Website
kommunizieren, nachhaltige Sportartikelproduzenten gehen jedoch tiefer auf die
Materie ein- dies tun sie mit mehreren Unterseiten und tiefergehenden Informati-
onen hinsichtlich ihres Produktionsprozesses. Die Untersuchung hat jedoch ge-
zeigt, dass alle vier Unternehmen Sustainability thematisieren. Daraus lasst sich
schlieRen, dass Nachhaltigkeit auch fir den Konsumenten an Wichtigkeit zuge-

nommen hat und uns auch in Zukunft weiter begleiten wird.
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Anhang

Die folgenden Seiten bilden die Excel Tabelle, in welcher die Analyse der Seiten durchgefiihrt wurde, ab.
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Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen Kinderar{Nein
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CSR thematisiert Ja
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https://sustainability.nike.com/ Aboutus [Unterseite 3[Man muss ganz nach {Ja Zitate von MA zu nachh. Themen
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Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen Kinderar|Nein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
Konkrete Vorschlage Ja
https://sustainability.nike.com/circular-infAbout us/SyUnterseite Ja
Botschaft Nachhaltigkeit Ja
"Natursujet" Nein
Gltesiegel Nein
Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen Kinderar{Nein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
Konkrete Vorschlage Ja




https://sustainability.nike.com/circular-infAbout us/SyUnterseite Ja
Botschaft Nachhaltigkeit Ja
"Natursujet" Nein
Gltesiegel Nein
Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen Kinderar|Nein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
Konkrete Vorschlage Ja
https://www.nikegrind.com/ About us/SustainalUnterseite Ja
"Natursujet" Nein
Gitesiegel Nein
Inhaltsstoffe Nen
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein

Delkarierung gegen Kinderar|Nein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
Konkrete Vorschlage Ja

https://www.nikegrind.com/surfac

About

us/Sustainability/Nike gr

Botschaft Nachhaltigkeit Ja
"Natursujet" Nein
Gitesiegel Ja
Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
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Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
Konkrete Vorschlage Ja
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Delkarierung gegen Kinderar|Nein
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CSR thematisiert Ja
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https://s3.amazonaws.com/nikeinc/About [About us  [Unterseite 6 Nein PDF Download
Botschaft Nachhaltigkeit Nein
"Natursujet" Nein
Gultesiegel oder deklarierte §Ja
Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen Kinderar|Nein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Nein
Konkrete Vorschlage Nein
https://about.nike.com/pages/chefAbout |About us |Unterseite 6 Nein PDF Download, 116 S. PDF.
Botschaft Nachhaltigkeit Ja Gesucht: nach den Keywords
"Natursujet” Nein (Child labor, sustainability,
Gultesiegel oder deklarierte §Ja production country,
Inhaltsstoffe Ja working condition)
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen Kinderar|Nein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
Konkrete Vorschlage Ja




Gltesiegel oder deklarierte §Ja
Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen Kinderar|{Nein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
Konkrete Vorschlage Ja

https://about.nike.com/pages/chemistry-§About us Unterseite 6 Nein
Botschaft Nachhaltigkeit Ja
"Natursujet" Nein
Gultesiegel oder deklarierte JJa
Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen Kinderar|Nein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
Konkrete Vorschlage Ja
https://about.nike.com/pages/chemistry-i|About us |[Unterseite 6 Nein
Botschaft Nachhaltigkeit Ja
"Natursujet" Nein
Gitesiegel oder deklarierte §Ja
Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen Kinderar|{Nein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
Konkrete Vorschlage Ja
https://sustainability.nike.com/prolAbout [About us |Unterseite 3[Rechts im Navigtonsn|Ja
Botschaft Nachhaltigkeit Ja
"Natursujet" Ja




Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
Konkrete Vorschlage Ja

https://about.nike.com/pages/cheqfAbout [About us Unterseite Nein PDF Download, 21 Seiten langes PDF
Botschaft Nachhaltigkeit Ja Gesucht wurde nach den Keywords
"Natursujet" Nein (Child labor, sustainability,
Gultesiegel oder deklarierte JJa production country, working
Inhaltsstoffe Ja condition)
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen Kinderar|{Nein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
Konkrete Vorschlage Ja

https://about.nike.com/pages/cheqfAbout |[About us Unterseite Nein PDF Download, 49 Seiten langes PDF.
Botschaft Nachhaltigkeit Ja Gesucht wurde nach den Keywords
"Natursujet" Nein (Child labor, sustainability,
Gltesiegel oder deklarierte JJa production country, working
Inhaltsstoffe Ja condition)
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen Kinderar{Nein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
Konkrete Vorschlage Ja

https://about.nike.com/pages/chefAbout |[About us Unterseite Nein PDF Download, 49S. PDF.
Botschaft Nachhaltigkeit Ja Gesucht: nach den Keywords
"Natursujet" Nein (Child labor, sustainability,
Gltesiegel oder deklarierte JJa production country,
Inhaltsstoffe Ja working condition)
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen Kinderar|{Nein




https://about.nike.com/pages/chemistry-i|About us |Unterseite 6 Nein

Botschaft Nachhaltigkeit Ja

"Natursujet" Nein
Gultesiegel oder deklarierte JJa
Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen Kinderar|Nein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
Konkrete Vorschlage Ja

w

https://sustainability.nike.com/prolAbout |About us Unterseite Rechts im Navigtonsn|Ja

Botschaft Nachhaltigkeit Ja

"Natursujet" Ja
Gutesiegel oder deklarierte YNein
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen Kinderar|Nein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
Konkrete Vorschlage Ja
https://sustainability.nike.com/sus|About |About us Unterseite 4|Zweites Text-Bild Element
Weitere in der Arbeit beriicksichtigte Themen
Logo | nein | | |
Slogan ja More Sustainability - Protecting the Future of Sport
Code of Conduct ja https://purpose.nike.com/sustainability-policies
CSR Bericht ja https://purpose.nike.com/reports
Produkte Nachhaltigkeit ja Sustainable Product and Material Approach
Projekte ja https://news.nike.com/news/sustainable-innovation-air-bag-manufacture

Adidas



URL [Indikator Ausprag(Navigtion [Ebene Klicks vonNav. Auffalligkeiten Video |Allgm. Auffallig
https://www.adidas.de Startseite 0 nein
Botschaft Nachhaltigkeit |Nein
"Natursujet" Nein
Giitesiegel Nein
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen KinderdNein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Nein
KonkreteVorschlage Nein
https://www.adidas-group.com/de/ Startseite 0 nein
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja Slide
"Natursujet" Nein
Gitesiegel Nein
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein

Delkarierung gegen Kinders

Nein

Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Nein
KonkreteVorschlage Nein




https://www.adidas-group.com/de/ Startseite/N 2 1|Im oberen Drittel der Startseite ve|Nein
Botschaft Nachhaltigkeit [Ja
"Natursujet" Ja
Giitesiegel Ja
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Ja
Delkarierung gegen KindergdNein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja

https://www.adidas-group.com/de/nachhdStartseite/N|Nachhaltigk 2 Nein
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Nein
Gutesiegel Nein
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Ja
Arbeitsbedingungen Ja
Delkarierung gegen KinderdJa
Benefits Mitarbeiter Ja
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja

https://www.adidas-group.com/de/nachhgStartseite/N Compliance] 2 Nein
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Nein
Gutesiegel Nein
Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Ja
Arbeitsbedingungen Ja
Delkarierung gegen KinderdJa
Benefits Mitarbeiter Ja
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja




https://www.adidas-group.com/de/nachhdStartseite/N|Produkte 2 Ja
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Nein
Gultesiegel Ja
Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen KinderdNein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja

https://www.adidas-group.com/de/nachhgStartseite/N|Menschen 2 Nein
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Nein
Gltesiegel Nein
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Ja
Arbeitsbedingungen Ja
Delkarierung gegen KinderdJa
Benefits Mitarbeiter Ja
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja

https://www.adidas-group.com/de/nachhg 3 4 3[nein nein
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Ja
Gltesiegel Nein
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Ja
Arbeitsbedingungen Ja
Delkarierung gegen KinderdNein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja




Code of Conduct ja https://www.adidas-group.com/en/sustainability/reporting/sustainability-reports/

CSR Bericht ja Biosteel Fasern, Parley | | |

Produkte Nachhaltigkeit ja https://www.adidas-group.com/de/nachhaltigkeit/nachhaltigkeitsmanagement

Projekte ja https://www.adidas-group.com/de/nachhaltigkeit/produkte/nachhaltigkeit-und-innovation

/#/adidas-nodye//partnerschaftlicher-ansatz/




Vaude

URL |Indikator Ausprag|{Navigtion [Ebene Klicks von[Nav. Auffalligkeiten Video [Auffallig
https://www.vaude.com/de-AT/ Startseite 0 Ja Nachhaltigkeit zentral thema.
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Ja
Gltesiegel Ja
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen KinderdNein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja
https://nachhaltigkeitsbericht.vaude.com/ [Startseite/N 1{Im oberen Drittel der Startseite ve|Nein |Alle zentralen Themen der

Botschaft Nachhaltigkeit |Ja Nachhaltigkeit angesprochen
"Natursujet" Ja

Gltesiegel Ja

Inhaltsstoffe Nein

Produktionsland Nein

Arbeitsbedingungen Ja

Delkarierung gegen Kinder4

Nein

Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja




https://nachhaltigkeitsbericht.vaude.com/¢Startseite/N|Nachhaltigk 2 Nein
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Nein
Gultesiegel Ja
Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Ja
Arbeitsbedingungen Ja
Delkarierung gegen KindergNein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja

https://nachhaltigkeitsbericht.vaude.com/¢Startseite/Nachhaltigkei 3 Nein
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet” Ja
Gltesiegel Ja
Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Ja
Delkarierung gegen KinderdNein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja

https://nachhaltigkeitsbericht.vaude.com/¢Startseite/Nachhaltigkei 3 Ja
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Ja
Giltesiegel Ja
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Ja
Arbeitsbedingungen Ja
Delkarierung gegen Kinderdla
Benefits Mitarbeiter Ja
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja




https://www.vaude.com/de-DE/Vaude-erleben/Unsere-Athleten/
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Ja
Gutesiegel Ja
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen KinderdNein
Benefits Mitarbeiter Ja
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja

https://www.vaude.com/de-DE/Vaude-erls 2 3 1[Ja Nein
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Ja
Gultesiegel Ja
Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Ja
Delkarierung gegen KinderdNein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Nein
KonkreteVorschlage Nein

https://www.vaude.com/de-DE/VAUDE-erl 2 3 1lja ja
"Natursujet" Ja
Gultesiegel Ja
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen KinderdNein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Nein




https://banff-tour.de/partner/ 1 2 1|nein nein
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Ja
Gitesiegel Ja
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen KinderdNein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Nein
Weitere in der Arbeit beriicksichtigte Themen
Logo ja Farbe braun, naturbezogen |
Slogan ja 100% Liebe zur Natur, fir umweltbewusste Trekker
Code of Conduct ja https://csr-report.vaude.com/gri-en/vaude/corporate-philosophy.php
CSR Bericht ja https://csr-report.vaude.com/gri-en/vaude/codes-of-conduct.php
Produkte Nachhaltigkeit ja Green Shape Vaude Eco Product, Green Shape Core Collection
Projekte ja https://www.vaude.com/de-DE/de-DE/Unternehmen/Projekte-Kampagnen/Second-use/
https://www.vaude.con’i/de—DE/UTternehmen/Partner/

Patagonia



URL [Indikator Ausprag|{Navigtion |[Ebene Klicks von[Nav. Auffalligkeiten Video [Allgm. Aufféllig
https://eu.patagonia.com/de/de/home/ [Startseite 0 Ja Nachhaltigkeit zentral them.
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Nein
Giitesiegel Nein
Inhaltsstoffe ja Slide
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen KinderdNein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Nein
KonkreteVorschlage Nein
https://www.patagonia.com/corporate-res|Startseite/A 1|Im oberen Drittel der Startseite ve|Nein |Nachhaltigkeit zentral them.

Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Nein
Gitesiegel Ja
Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Ja
Arbeitsbedingungen Ja

Delkarierung gegen KinderdJa
Benefits Mitarbeiter Ja
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja




https://www.patagonia.com/working-with{Startseite/A|Working wift Nein
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Nein
Gltesiegel Nein
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Ja
Delkarierung gegen KinderdJa
Benefits Mitarbeiter Ja
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja
https://www.patagonia.com/working-with{Startseite/A|Working wif{ Nein
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Nein
Gltesiegel Nein
Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Ja
Delkarierung gegen KinderdNein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja
https://www.patagonia.com/corporate-res|Startseite/A|History Nein

Botschaft Nachhaltigkeit |Ja

"Natursujet" Nein
Gultesiegel Nein
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Ja
Arbeitsbedingungen Ja
Delkarierung gegen KinderdJa
Benefits Mitarbeiter Ja
CSR thematisiert Ja

KonkreteVorschlage Ja




https://www.patagonia.com/static/on/den{Startseite/A|CALIFORNIA 2 Nein [Supply Chains Act 12 Seiten
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Nein
Gltesiegel Nein
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Ja
Arbeitsbedingungen Ja
Delkarierung gegen KindergJa
Benefits Mitarbeiter Ja
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja

https://www.patagonia.com/protecting-mi|Startseite/A[PROTECTIN 2 Nein
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Nein
Gltesiegel Nein
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Ja
Arbeitsbedingungen Ja
Delkarierung gegen KinderqJa
Benefits Mitarbeiter Ja
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja

https://www.patagonia.com/fair-trade-cer{Startseite/A|Fair Trade 2 Ja
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Nein
Gltesiegel Ja
Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Ja
Delkarierung gegen KinderglJa
Pat Ja
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja




https://www.vaude.com/de-DE/VAUDE-erleben/Umweltschutz/
"Natursujet" Ja
Gltesiegel Nein
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Ja
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen KinderdNein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja

https://www.patagonia.com/blog/page/1/ 2 2 1|nein
Botschaft Nachhaltigkeit [Ja
"Natursujet" Ja
Gutesiegel Nein
Inhaltsstoffe Nein
Produktionsland Nein
Arbeitsbedingungen Nein
Delkarierung gegen KinderdNein
Benefits Mitarbeiter Nein
CSR thematisiert Ja
KonkreteVorschlage Ja

https://www.patagonia.com/blog/footprint-chronicles/page/1/
Botschaft Nachhaltigkeit |Ja
"Natursujet" Ja
Gltesiegel Nein
Inhaltsstoffe Ja
Produktionsland Ja
Arbeitsbedingungen Ja
Delkarierung gegen KinderdNein
Benefits Mitarbeiter Ja
CSR thematisiert Nein
KonkreteVorschlage Nein




https://www.patagonia.com/company-info.html

Botschaft Nachhaltigkeit |Ja

"Natursujet" Nein

Giltesiegel Nein

Inhaltsstoffe Nein

Produktionsland Ja

Arbeitsbedingungen Ja

Delkarierung gegen KinderdNein

Benefits Mitarbeiter Ja

CSR thematisiert Nein

KonkreteVorschlage Ja

Weitere in der Arbeit beriicksichtigte Themen

Logo nein Weich. Natiirlich. Missverstanden, Blue Heart | |
Slogan ja https://www.patagonia.com/on/demandware.static/Sites-patagonia-us-Site/Library-Sites-PatagoniaShared,
Code of Conduct ja
CSR Bericht nein Bio-Fasern, Hanf
Produkte Nachhaltigkeit ja https://eu.patagonia.com/de/de/search/?q=nachhalitgkeit&lang=de_DE
Projekte ja | |




