bb-Stichwort: Nachhaltigkeitskommunikation

Nachhaltigkeit hat sich in den letzten Jahren zu einem Uberaus
starken Trendthema entwickelt. Heutzutage sind es nicht mehr
nur Nichtregierungsorganisationen (kurz: NGO) und die Poli-
tik, die sich mit der unternehmerischen Transparenz von 6ko-
logischen und sozialen Aspekten auseinandersetzen, sondern
vermehrt auch Konsument(inn)en, die sich fur das Nachhaltig-
keitsprofil von Unternehmen und anderen Organisationen in-
teressieren. Durch diese Entwicklung ist die Nachhaltigkeit zu
einem wesentlichen Erfolgsfaktor fir Unternehmen und Orga-
nisationen geworden, und diese sind vermehrt gezwungen,
sich ihrer Verantwortung ftr Umwelt und Gesellschaft zu stel-
len. Um diesem veranderten Anspruch jedoch im ausreichenden
MaBe gerecht zu werden, mussen die unternehmerischen
Nachhaltigkeitsaspekte neben ihrer Ausfiihrung transparent
dokumentiert und vor allem kommuniziert werden. Doch ge-
rade in diesem Schritt besteht die wesentliche Schwierigkeit.
SchlieBlich kann eine nachhaltige Unternehmensfihrung nur
dann ihre vollstandige, positive Entwicklung entfalten, sofern
sie von den relevanten Stakeholdern als solche wahrgenom-
men wird. Um diese Herausforderung zu meistern, hat sich in
den vergangenen Jahren die unternehmerische Nachhaltigkeits-
kommunikation als wichtigstes Instrument herausgebildet (vgl.
Brugger 2010, S. 1).

Als Teil des Nachhaltigkeitsmanagements eines Unterneh-
mens beinhaltet die Nachhaltigkeitskommunikation neben dem
Verstandigungsprozess viele unterschiedliche Formen der Be-
richterstattung, die beginnend mit der Finanzberichterstattung
im 19. Jahrhundert die Anforderungen an eine vollstandige
Nachhaltigkeitskommunikation gepragt haben (vgl. Schaltegger &
Herzig 2008, S. 51 ff.). So umfasst die Nachhaltigkeitskommunika-
tion ,,alle kommunikativen Handlungen Uber soziales und 6ko-
logisches Engagement sowie Uber die Zusammenhange 6kolo-
gischer, sozialer und 6konomischer Perspektiven” (Brugger 2010,
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S.3f). Es geht demnach nicht nur darum, ¢kologische Interes-
sen mittels der Umweltberichterstattung zu adressieren, son-
dern auch darum, soziale und 6konomische Aspekte aus Sozial-
bzw. Oko- und Sozialeffizienz-Berichterstattung abzudecken.
Die drei Perspektiven werden in der Literatur hdufig auch als
die ,drei Saulen” der Nachhaltigkeit bezeichnet (vgl. z. B. Elking-
ton 1997):
o Okologische Perspektive: z. B. Klimawandel und Wasserver-
brauch
o Okonomische Perspektive: z. B. Globalisierung und Ressour-
cenverknappung
e Soziale Perspektive: z. B. Bevolkerungswachstum und Ein-
kommensunterschiede
Dabei spielt in der Nachhaltigkeitskommunikation gerade die
Integration dieser drei Perspektiven eine wichtige Rolle (vgl. Schal-
tegger & Herzig 2008, S. 52). Mit der Nachhaltigkeitskommunikation
existiert somit ein Ansatz, den gesteigerten Transparenzanfor-
derungen der Gesellschaft aus verschiedenen Perspektiven ge-
recht zu werden, um so eine zukunftssichere gesellschaftliche
Entwicklung zu befordern.

Literatur:

Brugger, F. (2010). Nachhaltigkeit in der Unternehmenskommuni-
kation. Wiesbaden: Gabler.

Elkington, J. (1997). Cannibals with Forks: The Triple Bottom Line
of 21st Century Business. Oxford: Capstone.

Schaltegger, S. & Herzig, C. (2008). Berichterstattung im Licht
der Herausforderungen unternehmerischer Nachhaltigkeit.
In R. Isenmann & J. Marx Gémez (Hrsg.), Internetbasierte Nach-
haltigkeitsberichterstattung (S. 51-64). Berlin: Schmidt.

Dipl.-Inform. Dirk Peters
Universitat Oldenburg

Abteilung Wirtschaftsinformatik VLBA
dirk.peters@uni-oldenburg.de



