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“Earth provides enough to satisfy every man’s need,

but not every man’s greed.”

— Mahatma Gandhi
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Abstract

Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit widmet sich einer Analyse der Entwicklung von Nach-
haltigkeitskommunikation und deren Argumentationsmuster in den Geschéftsberich-
ten der DAX-Unternehmen Uber den Zeitraum von 2007 bis 2019. Angesichts der
wachsenden Bedeutung von Nachhaltigkeit fir Unternehmen und Gesellschaft zielt
die Untersuchung darauf ab, einerseits die quantitativen Veradnderungen hinsichtlich
Nachhaltigkeitsthemen in Geschéftsberichten zu beleuchten und andererseits deren
argumentative Ansatze uber die definierten Geschéftsjahre zu vergleichen.

Nachhaltigkeit ist ein Megatrend im 21. Jahrhundert und wird auch in Zukunft fir Un-
ternehmen ein zentrales Thema bleiben. Die Motivation dieser Arbeit liegt nunmehr
darin, Unternehmen mit einer hohen Marktkapitalisierung hinsichtlich deren Nachhal-
tigkeitskommunikation zu untersuchen und etwaige Trends flir die zuklnftige Be-
richtserstattung von Unternehmen hinsichtlich deren Nachhaltigkeitsbemthungen ab-

zuleiten.

Innerhalb der Forschungsarbeit wurde jeweils die quantitative Performance aller Un-
ternehmen pro Geschaftsjahr anhand von definierten Suchwértern und dem Ausmalf
der Nachhaltigkeitsthemen im Geschéaftsbericht bewertet. Qualitativ wurde eine Ein-
ordnungslogik mit gangigen Beispielen aus Geschaftsberichten erstellt, um die Veran-

derungen der Begrindungslogik Uber den Betrachtungszeitraum darzustellen.

AbschlieRend verdeutlicht die Arbeit jahrestibergreifende Ergebnissen und hilft bei der
Ableitung von zukunftigen Entwicklungen der Nachhaltigkeitskommunikation. Zudem
werden im finalen Teil die Limitationen und Grenzen der Bachelorarbeit aufgezeigt,

sowie Mdoglichkeiten zur weiteren Forschung gegeben.

Key words: DAX-Unternehmen, Geschaftsberichte, Nachhaltigkeitskommunikation,

Okologische Nachhaltigkeit
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Einleitung

1 Einleitung

“Our biggest challenge in this new century is to take an idea that seems abstract,
Sustainable Development, and turn it into a reality for all the world’s people.”

— Kofi Annan (UN 2001)

Das Thema Nachhaltigkeit ist eine der grol3ten globalen Herausforderungen des 21.
Jahrhunderts und betrifft in seinem Ausmal} alle Bereiche unseres Lebens. (Baumast
und Pape 2022, S. 24). Was der 7. Generalsekretar der Vereinten Nationen, Kofi An-
nan, bereits vor mehr als 20 Jahren als die grof3te Herausforderung unserer Zeit be-
schreibt, ist auch heute noch relevanter denn je: Globale Umweltkatastrophen, soziale
Ungerechtigkeit und Gesundheitskrisen wie die COVID-19-Pandemie sorgen dafur,
dass sich Verbraucher, Investoren, die Zivilgesellschaft und andere Stakeholder zu-
nehmend mit Themen wie Umweltschutz und Nachhaltigkeit im Allgemeinen beschaf-
tigen. Schon vor knapp 50 Jahren wurde beim ersten Erdgipfel in Stockholm 1972
der pragende Leitspruch ,,Only one Earth* definiert, welcher bereits damals die Be-
schranktheit von Ressourcen eindeutig formuliert. Zudem verbucht die Umweltkon-
ferenz das Erwachen eines weltweiten Umweltgewissens, sowie deutscher und eu-
ropaischer Umweltpolitik. (Fritzler 1997, 41ff.) Auch in der Wirtschaft spielt nachhal-
tiges Handeln eine immer bedeutendere Rolle. Unternehmen beginnen zu erkennen,
dass nachhaltiges Wirtschaften nicht nur eine moralische Verpflichtung ist, sondern
auch diverse wirtschaftliche Vorteile mit sich bringt. Denn Nachhaltigkeitsbewusst-
sein kann helfen Kosten zu senken, Ressourcen zu schonen und das Risiko von

Imageschaden zu minimieren. (Lichtenthaler und Fronapfel 2022, S. 11-15)

Auch empirisch lasst sich der Megatrend Nachhaltigkeit belegen. Der Deloitte CxO
Sustainability Report befragte Uber 2.000 Fiuhrungskrafte aus 24 Landern weltweit,
um die Veranderungen im Hinblick auf Nachhaltigkeitsthemen heraus zu kristallisie-
ren. Unter den Befragten befanden sich Fihrungskrafte verschiedener Kernbereiche
wie CFOs, COOs oder auch CEOs von Unternehmen unterschiedlicher Mitarbeiter-
volumen, von unter 1.000 Mitarbeitern bis hin zu Unternehmen mit tiber 100.000 Mit-

arbeitern. Aus der folgenden Grafik lasst sich die Wichtigkeit der Thematik ableiten.

Abbildung 1 zeigt die prozentuale Verdnderung der nachhaltigkeitsgetriebenen Inves-

titionen fur das Jahr 2022 im Vergleich zu 2021.
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VERANDERUNG DER INVESTITIONEN FUR
NACHHALTIGKEIT IN PROZENT IM VERGANGENEN
JAHR

E Deutschland Weltweit

50%

Veranderungin %

10%

Verringert um 6% oder  Gleichbleibend (-5% bis Moderates Wachstum (6% Signifikantes Wachstum
mehr +5%) bis 19%) (20% oder mehr)

Ausmal der Veranderung

Abbildung 1: Veranderung der Investitionen fir Nachhaltigkeit in Prozent zum vergangenen Jahr (Delo-
itte 2023, S. 8)

Lediglich 3 Prozent der weltweit Befragten gaben an, dass ihr Unternehmen in 2022
die Investitionen fir Nachhaltigkeit um mehr als 6 Prozentpunkte verringerte — wah-
rend in Deutschland keiner der Befragten diese Aussage bejahte. Etwas mehr als 20
Prozent hingegen betrachteten die Investitionen als in etwa gleichbleibend. 56 Prozent
der befragten Manager sprachen in ihren Unternehmungen von einem moderaten
Wachstum, wéahrend in etwa 20 Prozent sogar ein signifikantes Wachstum der Nach-
haltigkeitsinvestitionen in 2022 betrachten konnten. Alles in allem haben somit fast 80
Prozent der Unternehmen ihre Investitionen zu Nachhaltigkeitsthemen im Jahr 2022

um 6 oder mehr Prozentpunkte im Vergleich zum Vorjahr erhdht.

In Bezug auf Nachhaltigkeitsthemen ist auch die externe Kommunikation mit ver-
schiedenen Interessensgruppen einer Unternehmung zentral. Es geht nunmehr nicht
nur darum sich gesellschaftlich zu engagieren und Verantwortung im 6kologischen
Kontext zu Ubernehmen, sondern proaktiv deren Kommunikation voranzutreiben, um
Wettbewerbsvorteile zu realisieren. Kritische Konsumenten, NGOs und andere Ak-
teure treten vor allem in Zeiten von Social Media und wachsender Transparenz in

einen offenen Diskurs mit den Unternehmen. Dabei wird der Austausch mit ange-
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sprochenen Gruppen bedeutsam, um den Unternehmenserfolg langfristig sicherzu-
stellen. (Heinrich 2018, 4ff.) Verstarkt wird die Wichtigkeit der Kommunikation von
Nachhaltigkeit auch seit 2017 regulatorisch die Einfihrung des CSR-Berichts mani-
festiert wurde. Die CSR-Berichtspflicht verpflichtet dabei kapitalmarktorientierte Un-
ternehmen mit mehr als 500 Mitarbeitern einen separaten Bericht Glber Nachhaltig-
keitsthemen zu veroffentlichen. Die Berichtserstattung zum Thema CSR ist gegen-
wartig ein sehr sensibles Thema und bedarf im Wesentlichen Ehrlichkeit und Ernst-
haftigkeit, um Glaubwurdigkeit zu gewahrleisten. (Heinrich 2018, S. 52)

1.1 Zielsetzung der Arbeit und Hypothesen

Diese wissenschaftliche Arbeit zielt nun darauf ab, folgende Forschungsfrage zu be-

antworten:

LInwieweit hat sich die Nachhaltigkeitskommunikation und die Argumentationsmuster
der DAX Unternehmen in den Geschéaftsberichten von 2007, Gber 2013 bis 2019 hin

entwickelt?”

Das Ziel dieser Arbeit definiert sich dabei einerseits daraus die Veranderungen der
Nachhaltigkeitskommunikation quantifiziert darzustellen und im néachsten Schritt die

Beweggrinde der Unternehmen zu erlautern.

Basierend auf der Forschungsfrage und der Zielsetzung lassen sich zunachst drei

Hypothesen ableiten.

1. In den Geschéftsberichten der DAX-Unternehmen wird tber die Jahre hinweg
ein deutlicher quantitativer Anstieg an Nachhaltigkeitskommunikation erwar-
tet. Unternehmen werden vermehrt tiber Verantwortung und Umweltbemuihun-
gen berichten, da Nachhaltigkeit im Betrachtungszeitraum zunehmend an Be-
deutung gewonnen hat.

2. Auch qualitativ werden sich die Argumentationsmuster flr Nachhaltigkeits-
kommunikation tUber die Berichtsjahre verandern. Nachhaltigkeit wird von ei-
nem ,nice-to-have“-Element immer mehr zu einem regulatorisch getriebenen
,must-have“ fir die Unternehmen.

3. Unternehmen aus Branchen, die aufgrund von Nachhaltigkeitsthemen haufi-

ger in der Offentlichkeit stehen, kommunizieren mehr Nachhaltigkeitsaspekte
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als Unternehmen, welche Nachhaltigkeit nur tangieren. Die Automobilindust-
rie kommuniziert dahingehend rein quantitativ mehr als ein Finanzdienstleis-

ter.

Die aufgestellten Hypothesen sollen als erster Anhaltspunkt dienen und in weite-
ren Analysen untersucht werden. Im Abschluss wird gezeigt ob die Hypothesen

bestatigt oder widerlegt werden konnten.
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2 Der Nachhaltigkeitsbegriff

Im folgenden Kapitel geht es in erster Linie darum, den Begriff der Nachhaltigkeit zu
definieren und diesen eindeutig abzugrenzen. Zudem wird das Kapitel einen Uberblick
Uber die Veranderungen und Entwicklungen im Bereich der Nachhaltigkeit geben. Des
Weiteren sollen die Hauptargumentationsmuster fur Nachhaltigkeitsthemen dargestellt
werden, um die Kommunikation der DAX-Unternehmen im empirischen Teil der Ba-

chelorarbeit anhand dieser Argumentationsmuster zu bewerten und einzuordnen.

2.1 Definition und Abgrenzung

Der Nachhaltigkeitsbegriff ist sehr breit gefachert und muss dahingehend eingegrenzt
werden. Nachhaltigkeit wird im Sprachgebrauch doppeldeutig verwendet. Zum einen
definiert es einen langfristig gleichbleibenden oder dauerhaft anhaltenden Zustand.
Zum anderen hat der Nachhaltigkeitsbegriff auch ein qualitatives Merkmal, welches in
seinem Grundgedanken dem Schutz und Erhalt dienen soll. (Franz 2014, 25ff.) Dieses
gualitative Merkmal des Begriffs der Nachhaltigkeit, mit Anwendung auf den Schutz
und Erhalt des Okosystems, soll weiteren Nachforschungen dienen und diesen vertie-
fen. Eine heutzutage vielzitierte und gangige Definition des Begriffs wurde 1987 von
der UN publiziert und halt sich bis heute. Im sogenannten Brundtland-Bericht Our
Common Future wird nachhaltige Entwicklung als Zustand definiert, wenn sie die Be-
durfnisse der aktuellen Generation befriedigt, ohne dabei die Bedurfnisse der zukinf-
tigen Generationen zu beintrachtigen. Der genaue Wortlaut ergibt sich wie folgt: ,Sus-
tainable development is development that meets the needs of the present without com-
promising the ability of future generations to meet their own needs.” (Brundtland 1987,
S. 35) Aus der Definition von 1987 lasst sich somit eindeutig die moralische Verpflich-
tung jeder Generation fur kiinftige Generationen ableiten. Der Begriff ,needs" ist dabei
etwas vage definiert. Grundsatzlich werden Bedurfnisse in erster Linie mit Materiellem
wie Essen, Trinken oder einer Bleibe assoziiert. Aber zu Nachhaltigkeit gehort weit
mehr als nur die physische Komponenten. Freiheit ist ein zentrales Thema der Nach-
haltigkeitsdefinition. Beispielsweise inkludiert Nachhaltigkeit die Freiheit zur Selbstbe-
stimmung oder auch die Reisefreiheit. Nachhaltigkeit besteht also in ihrer Grunddefi-
nition daraus, auch zukinftigen Generationen ein Leben in einem 6kologisch, sowie

O0konomisch und sozial komplett intakten Umfeld zu gewahrleisten. (Franz 2021, S. 10)
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Um eine genauere Abgrenzung des bereits Thematisierten vorzunehmen, hilft ein Blick
auf die drei Saulen der Nachhaltigkeit, welche in Abbildung 2 dargestellt sind.

Okonomische Ziele

- Wachstum
- Gerechtigkeit
- Effizienz

Ziele nachhaltiger

Entwicklung
Okologische Ziele Soziale Ziele
- Unversehrtheit des Okosystems - Ermachtigung & Partizipation
- Belastbarkeit des Okosystems - Sozialer Zusammenhalt
- Biologische Vielfalt - Kulturelle Identitat

Abbildung 2: Nachhaltigkeitsdreieck (in Anlehnung an Baumast und Pape 2022, S. 33)

Wie Abbildung 2 schildert, setzt sich der Begriff aus drei Hauptsaulen zusammen und
inkludiert 6konomische, soziale und 6kologische Ziele. Vor allen Dingen die Saule der
Okologischen Nachhaltigkeit spielt in der heutigen Zeit eine sehr zentrale Rolle und ist
eine der Schlusselherausforderungen des 21. Jahrhunderts. Das Hauptaugenmerk
dieser Bachelorarbeit wird auf Nachhaltigkeit im 6kologischen Sinne beruhen und da-

mit auf die Unversehrtheit des Okosystems abzielen.

Zusammenfassend aus der Brundtland-Definition und den Dimensionen des Nachhal-

tigkeitsdreiecks lasst sich der Begriff folgendermaf3en definieren.

¢ Die Brundtland-Definition definiert Nachhaltigkeit als eine Entwicklung, die den
Bedurfnissen der Gegenwart entspricht, ohne die Fahigkeit zukunftiger Gene-

rationen zu beeintrachtigen.
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e Okologische Nachhaltigkeit bezieht sich darauf natiirliche Ressourcen und
Okosysteme auf eine Weise zu nutzen, die ihre Erhaltung und Regeneration
ermoglicht, um langfristige Nachhaltigkeit zu gewahrleisten, ohne dabei wirt-

schaftliche und soziale Bedirfnisse einzuschranken.

2.2 Nachhaltigkeitsdebatte und Argumentationsmuster

Dieses Kapitel soll eine kurze Ubersicht iber verschiedene Meilensteine in der Debatte
der Nachhaltigkeit liefern und die Leitbildverdnderung beschreiben. Aul3erdem gibt das
Kapitel eine Ubersicht tiber den Status Quo der Nachhaltigkeitsdebatte und gangige

Argumentationsmuster aus der Literatur.
2.2.1 Veradnderungen des Leitbilds

Schon seit etwa Mitte des 20. Jahrhunderts ist den Menschen der Konflikt zwischen
Okonomie und Okologie bewusst geworden. Tabelle 1 soll dahingehend chronologisch
die Meilensteine der Nachhaltigkeitsdebatte zeigen und diese mit Schlisselereignis-

sen verkntpfen.

Tabelle 1: Umweltpolitische Meilensteine (eigene Abbildung)

JAHR EREIGNIS

Erdgipfel in Stockholm

- Erwachen eines Bewusstseins fur Umwelt und begrenzte

1972 Ressourcen

- Grundstein flr europaische und deutsche Umweltpolitik
(Fritzler 1997, 41ff.)

Brundtland-Definition
1987
-  WCED entwickelt die Brundtland-Definition (vgl. Kapitel 2.1)

Erdgipfel in Rio de Janeiro
1992

- Mehr als 170 Staaten verabschieden die Agenda 21
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2002

2002

2012

2015

- Verpflichtung zu Sustainable Development in Industrie- und
Entwicklungslandern
(BMZ 0.J.b)

Bundesregierung verabschiedet erste Nachhaltigkeitsstrategie

- 21 Umweltindikatoren fur das 21. Jahrhundert” (Bundesre-
gierung 2002b)
~Wegmarken der Politik“ (Bundesregierung 2002a)

Rio+10-Konferenz

- Internationale Aufbruchstimmung fir umwelt- und sozialver-
tragliche Wirtschaft

- Haupterfolg: Entwicklung der Bildung fiir nachhaltige Ent-
wicklung, um Kinder und Jugendliche fur Nachhaltigkeit zu
sensibilisieren

- Keine klare Entwicklung nationaler Aktionsplane, somit auch
kaum operative Umsetzung
(Baumast und Pape 2022, 27f.)

Rio+20-Konferenz

- Ambivalente Bilanz — Politik findet lobende Worte fur die Fort-
schritte, Klimaschutzer bemangeln das Fehlen einheitlicher
internationaler Standards

- Lediglich internationale Richtlinien, aber keine nationalen
Umsetzungsstrategien
(Baumast und Pape 2022, 27f.)

Sustainable Development Goals

- Die Vereinten Nationen verabschieden einen internationalen
und transparenten Standard - die SDGs

- Zielkatalog mit 17 Kernbereichen und 169 Unterzielen

- Basis fir die Agenda 2030

- Findung eines anwendbaren Handlungsrahmens fir Instituti-
onen
(BMZ 0.J.a)



Der Nachhaltigkeitsbegriff

Abbildung 3 gibt einen Uberblick uber die definierten Sustainable Development Goals

und bildet die Basis flir die von der Bundesregierung verabschiedete Agenda 2030.

GESUNDHEIT UND HOCHWERTIGE GESCHLECHTER-
BILDUNG GLEICHHEIT

1 WENIGER
UNGLEICHHEITEN

13 o+ | 14 wss 16 Geinser | 17 scinren
UND STARKE ZURERREICHUNG ZIELE FUR e

INSTITUTIONEN DERZIELE NACHHALTIGE
ENTWICKLUNG

Abbildung 3: Ziele nachhaltiger Entwicklung/ Sustainable Development Goals (Bundesregierung 2023)

Innerhalb dieser Bachelorarbeit soll der Fokus auf den in Abbildung 3 schwarz umran-
deten Zielen liegen. Diese beinhalten die Ressourcenverwendung hinsichtlich saube-
rer, erneuerbarer Energien, einen nachhaltigen Konsum von Ressourcen und eine
nachhaltige Produktion. Die MaRnahmen der Unternehmen hinsichtlich des Klima-
schutzes, welche das Leben unter Wasser und an Land beeinflussen. Damit wird vor
allen Dingen die Kommunikation zur 6kologische Nachhaltigkeit von Unternehmen un-

tersucht.
2.2.2 Begrundungslogik fur Nachhaltigkeitskommunikation in der Literatur

Im néchsten Schritt ist es von enormer Bedeutung, die Beweggriinde zu analysieren
aus denen Unternehmen Nachhaltigkeitsthemen ansprechen. Tabelle 2 zeigt die gan-
gigen Argumentationsmuster fiir Nachhaltigkeitskommunikation. Betrachtet wird dabei
explizit die jeweilige Begrindungslogik, die angesprochenen Institutionen, die Motiva-

tion der Unternehmen und ihre zugrundeliegende Strategie.
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Tabelle 2: Argumentationsmuster fir Nachhaltigkeit (in Anlehnung an Mahmood und Uddin 2021, S.

1174)
Okonomische Moralisch wertege- Externe Stake-  Regulatorisch
Sicht triebene und strate- holder Sicht (Miissen)
gische Sicht (Wol- (Sollen)
len)

Begriin- Wirtschaftlicher Verantwortung und Transparenz & Compliance mit
dungslogik Vorteil langfristige Ziele Rechtfertigung Regulierung
Angespro- Konzern Unternehmen, Stra- Interne & ex- Staat & Gesetz
chene Insti- tegie & Wertever- terne Stakehol-

. standnis der
tution
Motivatio- Gewinnerzielung Verantwortung Transparenz Compliance
nen Okonomischer Werte Kommunikation Regulierung
Mehrwert Strategie Marktentwick- Gesetze
lung
Zugrunde- Nachhaltigkeit als Nachhaltigkeit als Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit
liegende Wettbewerbsvor-  langfristiger strategi- als Stakeholder- als regulatorisch
. teil der Kosten- scher und morali- Kommunikation  bedingte Pflicht
Strategie .
seite scher Wert

Wie sich aus Tabelle 2 zusammenfassen lasst, konnen die Motive der Kommunikation
von Nachhaltigkeit in 4 Kernbereiche zusammengefasst werden. Den groben Rahmen
und Handlungsspielraum gibt dabei die politisch-regulatorische Komponente vor.
Durch die Implementierung diverser Standards und Regulatorien Uber die letzten
Jahre ist diese eine der Kernkomponenten in der Nachhaltigkeitskommunikation von
Unternehmen. Ein zweiter Hauptaspekt fur Unternehmen wird in der Kommunikation
mit dessen Stakeholdern gefunden. Unternehmen muissen Nachhaltigkeitsthemen
kommunizieren und adressieren, um die Bedurfnisse und Anforderungen ihrer Stake-
holder zu erfillen. Investoren und Kunden sind immer mehr darauf bedacht, ihr Kapital
nachhaltig zu investieren. Erganzt werden diese beiden hauptsachlich extrinsisch mo-
tivierten Argumentationsmuster von einer intrinsisch motivierten moralisch wertege-
triebenen und langfristig strategischen Sichtweise. AbschlieBend kénnen Unterneh-

men mit Hilfe der 6konomischen Sichtweise auf Nachhaltigkeit einerseits Wert fur ihr
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Unternehmen kreieren und zudem auch noch wirtschaftliche Vorteile realisieren.
Durch Einsparungen von Rohstoffen und dem besseren Umgang mit Ressourcen kon-
nen nachhaltige Wettbewerbsvorteile realisiert werden.

11



Methodik

3 Methodik

In Kapitel 3 geht es darum, die Methodik und die operative Durchfiihrung aufkommen-
der Analysen einheitlich zu gestalten und zu verstehen, wie im empirischen Teil dieser
Bachelorarbeit vorgegangen wird. Weiterhin werden die definierten Analysekategorien
erklart. Eine einheitliche Vorgehensweise ist dabei wichtig, um fundierte Ergebnisse

zu ermitteln und daraus vergleichbare Schlisse zu ziehen.

3.1 Erlauterung der verwendeten Methodik

Im ersten Schritt ist es wichtig den zeitlichen Horizont, sowie reprasentative Unterneh-
men fir die Studie auszuwéhlen. Der zeitliche Horizont erstreckt sich dabei tber 12
Jahre. Um sinnvolle Ergebnisse zu gewéhrleisten, wurden Geschéftsberichte der
Jahre 2007, 2013 und 2019 untersucht. Die Jahre wurden aufgrund folgender Anhalts-
punkte ausgewahlt. Der Zeitraum erstreckt sich Uber mehr als eine Dekade, was die
Langfristigkeit der Untersuchungen sttitzen soll. Zudem ist eines der zentralen Merk-
male, dass die betrachteten Jahre Nichtkrisenjahre sind. Die Finanzkrise spielt in den
Geschaftsberichten von 2007 noch keine Rolle. Zudem wurde auf die Verwendung
aktuellster Daten aus 2022 verzichtet, da die Covid-19-Pandemie und der anhaltende
Ukraine-Konflikt dort erheblichen Einfluss auf die Berichtserstattung von Unternehmen
haben kénnen. Des Weiteren ist flur das Finden von Zusammenhangen und Korrelati-
onen die Verwendung gleichbleibender Zeitabstande wichtig, weshalb die Geschafts-
berichte in einem 6-Jahresrythmus betrachtet wurden. Die MaRnahmen wurden ergrif-
fen, um Verzerrungen durch etwaige Krisen oder nicht gleichbleibende Zeitabstande

vorzubeugen.

Die Auswahl der Unternehmen ist flr reprasentative Ergebnisse nicht weniger wichtig,
als das Finden eines relevanten Zeitraums. Als Grundlage fur weitere Analysen dienen
die Unternehmen des DAX-30 aus dem Geschaftsjahr 2007 und dem Geschéftsjahr
2019. Die Auswahl des DAX als Datenquelle begriindet sich insbesondere durch die
Relevanz der Unternehmen hinsichtlich deren Marktkapitalisierung und die breite Fa-
cherung der Unternehmen im Hinblick auf deren Branchenzugehorigkeit. Der DAX gilt
als der dominierende Aktienindex in Deutschland. Die DAX-30-Unternehmen fungie-
ren dabei mit Leuchtturmcharakter als Sinnbild fur die deutsche Wirtschaft und stellen

einen zentralen Indikator fir Markttrends dar. Aus diesem Grund kann der DAX auch

12



Methodik

als Grundlage fur Markttrends hinsichtlich Nachhaltigkeitskommunikation verwendet
werden. Daruber hinaus bildet er branchentbergreifende Informationen ab. Die vertre-
tenen Unternehmen kommen aus diversen Wirtschaftssektoren und umfassen bei-
spielsweise Automobilunternehmen, Finanzdienstleister und Unternehmen der Kon-

sumgdterindustrie.

Als Datenséatze fur weitere Analysen werden die Geschéftsberichte der Unternehmen
verwendet. Ein Auswabhlkriterium ist bei der Eingrenzung der Datensétze das Vorhan-
densein und die Kontinuitat, mit welcher Zugriff auf Geschaftsberichte besteht. Zudem
sind Geschaftsberichte nach wie vor eines der zentralen Kommunikationsmittel von
Unternehmen mit deren Stakeholdern. AuRerdem gelten Geschaftsberichte als ver-
lassliche Informationsquellen, da sie bestimmten Rechnungslegungsgrundsatzen un-
terliegen und extern durch Wirtschaftsprifer validiert werden miussen. Die Verwen-
dung von Geschéftsberichten garantiert dabei auch die Vergleichbarkeit der kommu-

nizierten Daten.

Tabelle 3 zeigt die DAX-30-Unternehmen im Jahr 2007.

Tabelle 3: Liste der DAX-Unternehmen zum 28.12.2007 (Stock 3 2007)

Adidas AG Fresenius SE & Co. KGaA

Allianz SE Henkel AG & Co. KGaA

BASF SE Infineon Technologies AG

Bayer AG K+S AG

Beiersdorf AG Linde AG

BMW AG Lufthansa AG

Commerzbank AG MAN SE

Continental AG Merck KGaA

Daimler AG METRO AG

Deutsche Bank AG Munchener Ruckversicherungs-Gesell-
schaft AG

Deutsche Borse AG RWE AG

13
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Deutsche Post AG SAP SE
Deutsche Telekom AG Siemens AG
E.ON SE ThyssenKrupp AG

Fresenius Medical Care AG & Co. | Volkswagen AG
KGaA

Um die Stichprobe auch fiir das Geschéftsjahr 2019 reprasentativ zu gestalten, wird
im Weiteren untersucht, welche der genannten Unternehmen auch 2019 noch im DAX-

30 vertreten waren.

Uber die 12 Geschéftsjahre hinweg fallen lediglich 4 der 30 abgebildeten Unternehmen
aus dem DAX. Zum April 2019 befanden sich die K+S AG, die MAN SE, die METRO
AG und die Commerzbank AG nicht mehr im DAX. Dabei wurden sie durch die Unter-
nehmen Covestro, Vonovia, HeidelbergCement und Wirecard ersetzt. (Disfold 2020)
Um die Kontinuitat und Aktualitat der Daten sicherzustellen liegt der Fokus der weite-
ren Recherche auf den 26 Unternehmen, welche 2007 und 2019 im DAX-30 aufgefuhrt
sind. Zudem wird die Linde AG aus weiteren Analysen exkludiert, da das Unternehmen
2018 mit dem US-amerikanischen Praxair-Konzern fusionierte und seit dem Ge-
schaftsjahr 2018 einen neuen zentralen Unternehmenssitz in Irland unterhalt und unter
einer neuen Gesellschaftsform, der plc (public limited company) gefuhrt wird. Zudem
werden die Geschéaftsberichte seit der Fusion nur noch auf Englisch verdoffentlicht, was
die Vergleichbarkeit im Geschéftsjahr 2019 beeintrachtigt. Seit Anfang 2023 ist die
Unternehmung auch aus dem DAX ausgetreten und nun ausschlie3lich im S&P 500
vertreten. (FOCUS Online 2023) Bei der Fresenius SE & Co. KGaA wurde aufgrund
des doppelten Vorkommens jeweils der Konzerngeschéaftsbericht analysiert. Somit

sind fur die weiteren Analysen noch 24 Geschaftsberichte relevant.

Um die Untersuchungen im Ergebnisteil auf Branchenspezifika zu prufen, erfolgt im
Folgenden eine Einordnung der definierten Unternehmen in verschiedene Branchen.
Zudem wurden die Unternehmen nach deren Endkundenorientierung in die Kategorien
,hoch®, mittel“ und ,niedrig“ eingeteilt. Tabelle 4 soll diese Einordnung in die verschie-

denen Branchen und die Endkundenorientierung der Unternehmen darstellen.
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Tabelle 4: Unterteilung der relevanten Unternehmen nach Branchen (eigene Tabelle)

Endkundenorientie-

Branchenzuordnung Unternehmen
rung
_ BMW AG Hoch
Automobil und Daimler AG Hoch
Zulieferer Volkswagen AG Hoch
Continental AG Mittel
Chemie und ThyssenKrupp AG Niedrig
Grundstoffe BASF SE Hoch
Energie und E.ON SE Hoch
Versorgung RWE AG Hoch
Finanzdienstleister | Allianz SE Mittel
und Deutsche Bank AG Mittel
' Deutsche Borse AG Niedrig
Versicherer , ,
Munich RE Mittel
Bayer AG Hoch
Health und Pharma | merck KGaA Hoch
Fresenius SE & Co. KGaA Niedrig
Adidas AG Hoch
Konsumguter Beiersdorf AG Hoch
Henkel AG & Co. KGaA Hoch
Transport und Deutsche Post AG Hoch
Logistik Lufthansa AG Hoch
Technologie und Siemens AG Mittel
Telekommunikation SAP SE Mittel
Deutsche Telekom AG Mittel
Infineon Technologies AG Niedrig
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3.2 Operatives Vorgehen und Definition der Suchworter

Nach Auswahl einer reprasentativen Stichprobe soll nun das operative Vorgehen der
empirischen Studie beschrieben werden. Im ersten Schritt der Recherche ist es wichtig
das Vorhandensein der Datensétze zu prufen. Zunachst wurden die Geschaftsberichte
manuell im Internet gesucht und heruntergeladen. Durch die Fulle an Daten in Ge-
schaftsberichten und der Abgrenzung relevanter Daten, mussten Suchworter definiert
werden, um nichtrelevante Informationen abzugrenzen und gezielt auf Nachhaltig-
keitsthemen zu filtern. Um dabei moglichst zielgerichtet vorzugehen wurden 4 Unter-
nehmen aus verschiedenen Branchen ausgewahlt. Dabei fiel die Entscheidung auf die
Unternehmen Allianz SE (Finanzdienstleister und Versicherer), Bayer AG (Health und
Pharma), Henkel AG & Co. KGaA (Konsumguter) und die Volkswagen AG (Automobil
und Zulieferer), um verschiedene Branchen abzudecken. Uber die Jahre hinweg wur-
den dabei Worter mit einer hohen Trefferquote gewahlt, um maoglichst alle Nachhaltig-
keitsinformationen in den Geschéftsberichten abzudecken. Es wurden 6 Suchworter
definiert, die Uber die Jahre hinweg angewandt wurden, um Konsistenz in den Ergeb-

nissen zu fordern und die Jahresberichte vergleichbar zu machen.

Folgende Suchwdrter wurden fur die Geschéftsberichte definiert:

e Nachhalt-
e Klima

e Umwelt

e Emission
e Sustain

e Ressourcen

3.3 Betrachtete Beurteilungskategorien

Kapitel 3.3 gibt eine Ubersicht der untersuchten Kategorien. Die abgebildeten Katego-
rien wurden fir jedes der definierten Unternehmen im jeweiligen Geschaftsbericht un-

tersucht.
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3.3.1 Absolute Verwendungshaufigkeit der Suchworter

Innerhalb der Kategorie ,absolute Verwendungshaufigkeit® wurden die in Kapitel 3.2
definierten Suchwdrter durch die Suchfunktion Strg + F innerhalb der verschiedenen
Geschaftsberichte gesucht und absolut gezahlt. Die Verwendungshaufigkeit sagt da-
bei nur aus, wie oft die Worter im gesamten Geschaftsbericht auftreten und gibt noch
keinerlei Auskunft Gber deren Verwendungsmotiv, weswegen die Kategorie in weiter-

fuhrenden Analysen keine Rolle spielt und lediglich im Anhang Anwendung findet.

3.3.2 Bereinigte Verwendungshéaufigkeit der Suchwaorter

Innerhalb dieser Kategorie sind nun nicht mehr alle aufgetretenen Suchworter der Ge-
schaftsberichte berlcksichtigt. Um herauszufinden an welchen Stellen wirklich ein Be-
zug zu okologischer Nachhaltigkeit besteht, mussten die Textpassagen untersucht
werden welche im Voraus durch die Suchfunktion Strg + F identifiziert wurden. Zu-
nachst ist es dabei wichtig zu definieren, welche Bereiche des Geschéftsberichts ex-
kludiert werden. Dabei féallt die Entscheidung darauf, bei der bereinigten Verwendungs-
haufigkeit auf das Inhaltsverzeichnis der Geschéftsberichte zu verzichten. Zudem wird
auf Links oder Verweise zu anderen Kapiteln abgesehen, da diese keinen wertbrin-
genden Inhalt vermitteln und den Leser nur auf weitere Informationsquellen aufmerk-
sam machen. Des Weiteren exkludiert werden auch Ful3noten unterhalb von Tabellen
oder Diagarammen, welche lediglich Erlauterungen zu Bestandteilen der Grafiken ent-
halten. Eine weitere strukturelle Maflinahme war das Vernachlassigen von Jobtiteln

wie ,Chief Sustainability Officer” oder dergleichen.

Auch inhaltliche Themen muissen betrachtet werden. Bei verschiedenen Suchwértern
treten immer wieder Formulierungen auf, welche im Kern nicht auf 6kologische Nach-
haltigkeitsthemen abzielen. Tabelle 5 soll durch passende Beispiele Aufschluss ge-
ben, welche Ausdrucksweisen inhaltlich ausgeschlossen wurden, da sie nicht auf 6ko-

logische Nachhaltigkeit referieren.
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Tabelle 5: Inhaltliche Bereinigung der Suchwérter mit Beispielen (eigene Tabelle)

Suchwort Beispiele inkludiert Beispiele exkludiert

Nachhalt- Nachhaltigkeitsstrategie, | nachhaltige Entwicklung,
nachhaltiger Klimaschutz, | nachhaltiges Wachstum,
Okologische Nachhaltig- | nachhaltige Umsatzsteige-
keit rung

Klima Klimaschutz, Klimawan- | Konjunkturklima, Arbeits-
del, Klimaneutralitat klima, Geschaftsklima

Umwelt Umweltbewusstsein, um- | Arbeitsumwelt, politische
weltschonend, Umweltbe- | Umwelt, Geschaftsumwelt
lastung

Emission CO2-Emissionen, Emissi- | Wertpapieremissionen,
onsstandards, Emissions- | Emissionserlose, Emissi-
rechte onspreis

Ressourcen Natdrliche  Ressourcen, | IT-Ressourcen, Human-
Ressourcenschonung, ressourcen, Finanzres-
Ressourceneffizienz sourcen

Sustain Sustainable Development,
Sustainability Index, Envi-
ronmental sustainability

3.3.3 Lokalisierung des bereinigten Wortes ,,Nachhalt-“ im Geschéaftsbericht

Die Rubrik zur Lokalisierung des Suchwortes ,Nachhalt-“ zielt darauf ab, herauszufin-
den wo im Geschaftsbericht Nachhaltigkeitsthemen adressiert werden. Dabei werden
ausschlie3lich die zuvor bereinigten Worter inkludiert, um tatsachlich 6kologische
Nachhaltigkeitsthemen und deren Lokalisierung zu identifizieren. Es werden die Seiten
jeweils nicht nach Seite im Geschaftsbericht erfasst, sondern die Seitenanzeige des
PDF-Dokuments als Bezugspunkt ausgewahlt. Die Entscheidung fur die Seitenan-
zeige des Dokuments fallt vor allen Dingen aus folgendem Grund. Nicht jede Seite des
Geschaftsberichts ist jeweils einheitlich mit einer Seitenzahl versehen. Dahingehend
ist die Lokalisierung nach Seite im PDF-Dokument einheitlicher und hilft dabei Verzer-
rungen vorzubeugen. Die Geschéaftsberichte werden aufgrund der Vergleichbarkeit je-

weils in Sextile unterteilt, da sie unterschiedliche Gesamtseitenzahlen aufweisen.
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3.3.4 Verhaltnis von Nachhaltigkeitsthemen zu Gesamtseiten des Geschéfts-

berichts

Formulierungen von Unternehmen hinsichtlich ihrer Nachhaltigkeitskommunikation,
die Verwendungshaufigkeit und auch die stark variierenden Seitenanzahl der jeweili-
gen Geschéftsberichte, kbnnen zu Verzerrungen in der Wahrnehmung fihren. Durch
diese Klassifizierung soll ein relatives Verhaltnis von Nachhaltigkeitsthemen im Bezug
zu den Gesamtseiten dargestellt werden. Hierbei wird mittels der Suchworter ,Nach-
halt-“, ,Umwelt‘, ,Klima“ und ,Emission” der Geschaftsbericht hinsichtlich des Umfangs
der Nachhaltigkeitskommunikation tUberpruft. Die Prozentzahl gibt das Verhaltnis der
Nachhaltigkeitsthemen zu den Gesamtseiten des PDF-Dokuments.

3.3.5 Wahrnehmung der Darstellung

Diese Kategorie soll dazu dienen das bereits untersuchte auf einer Skala zu untermau-
ern und ein personliches Merkmal bezlglich der eigenen Wahrnehmung miteinschlie-
Ben. Dabei wird die Darstellung von Nachhaltigkeitskommunikation in 5 Stufen unter-
teilt. Da die Wahrnehmung der Nachhaltigkeitskommunikation sehr subjektiv gepragt
ist, wird sie in weiteren Analysen nicht untersucht und ist lediglich Bestandteil des An-

hangs.

1 Punkt — sporadisch

2 Punkte — unterdurchschnittlich
3 Punkte — durchschnittlich

4 Punkte — tGberdurchschnittlich

5 Punkte — extrem Uberdurchschnittlich

3.3.6 Separater Nachhaltigkeitsbericht

Diese Kategorie soll Gberpriufen, ob das Unternehmen im betrachteten Geschéaftsjahr
bereits einen separaten Nachhaltigkeitsbericht ver6ffentlicht hat. Unternehmen, die ei-
nen separaten Nachhaltigkeitsbericht publizieren, kommunizieren unter Umstanden

weniger Nachhaltigkeitsthemen in inrem Geschaftsbericht.
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3.4 Kategorisierung der bereinigten Suchwarter

Die Kategorisierung der bereinigten Suchworter soll Aufschluss dartber geben aus,
welchen Motiven Nachhaltigkeitskommunikation im Geschéftsbericht verwendet wird.
Es werden lediglich die 4 Suchworter mit den meisten bereinigten Treffern kategori-
siert. Damit fallen aus dieser Kategorie die Suchworter ,Sustain® und ,Ressourcen”
heraus. Dabei referiert die Kategorisierung auf die in Kapitel 2.2.2 definierten Argu-
mentationsmuster fir Nachhaltigkeitskommunikation und wird durch eine weitere Ka-
tegorie erganzt. Nachhaltigkeitskommunikation fallt dann unter ,nicht bewertbar,
wenn sie den anderen Kategorien nicht eindeutig zuordnungsbar ist. Fir einen besse-
ren Uberblick, mit welchen Motiven Unternehmen kommunizieren, wurden die Ge-
schaftsberichte der relevanten Unternehmen im ersten Schritt quergelesen und tref-
fende Formulierungen fur die Einteilungslogiken notiert. Dieses Kapitel soll nun an-
hand mehrerer Beispiele zeigen, welche Formulierungen welcher Kategorie zuzuord-
nen sind. Die Verwendungslogik wird dabei nicht abschlieRend nur auf die benannten
Signalwdrter und Formulierungen angewendet. Sie sollen lediglich einen Anhaltspunkt

Uber gangige Satzstellungen geben.
3.4.1 Einteilung in 6konomische Sichtweise

Ein Unternehmen handelt nachhaltig aus 6konomischer Sicht, wenn durch die Ver-
wendung nachhaltiger Praktiken Ressourcen- oder Kosteneinsparungen realisiert wer-
den kénnen. Allgemein lasst sich die 6konomische Sichtweise durch einen monetéaren
oder wirtschaftlichen Vorteil bemessen und zielt auf die Gewinnerzielungsabsicht einer
Unternehmung ab. Zudem kann eine 6konomische Kommunikation von Nachhaltigkeit
auch auf der Kostenseite als Umweltschutzausgaben fir Unternehmen anfallen. Im
Allgemeinen lassen folgende Signalwoérter in Verbindung mit den Suchwértern einen

O6konomischen Hintergrund erahnen.

Kosteneffizienz, klimabedingte Finanzrisiken, Ertragskraft, wirtschaftlicher Wert, Res-

sourceneinsparungen, Investitionen, Ausgaben

Um genauer zu verstehen wann diese Verwendungslogik angewandt wurde, helfen

Beispiele aus den Geschéftsberichten, welche in Tabelle 6 dargestellt sind.
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Tabelle 6: Beispiele Einteilung in 6konomische Sichtweise (eigene Tabelle)

Kommunizierendes
Beispiel
Unternehmen

,Die Nachhaltigkeit von Prozessen weiter zu

_ _ ) (BASF SE 2014, S. 8)
steigern. [...] Das spart Energie und Kosten.

,Wir packen alles an. Senken Kosten, steigern
Effizienz, [...] konzentrieren uns voll auf die
wachstumsstarken, zukunftsfahigen Technolo-
gien. [...] Sie schitzen jedes relevante Klima®“.

(Continental AG 2020, S. 4)

,Das durch den flachendeckenden und gruppen-
weiten Einsatz dieser Technologien mogliche Po-
tenzial zur Emissions- und Kostensenkung stellt
neben einer moglichen branchenweiten Vermark-
tung eine weitere Chance fiur die Entwicklung der
Lufthansa Group dar”.

(Lufthansa AG 2014, S. 101)

,Ein Unternehmen wie unseres muss den An-

spruch haben, nicht nur technisch im Wettbewerb ,
i , , (Siemens AG 2014, S. 97)

vorn zu sein, sondern diese Spitzenstellung auch

in der Ertragskraft nachhaltig zu erreichen.”

,Die Investitionen fur den Umweltschutz in der
Produktion umfassen sowohl produktbezogene als
auch produktionsbezogene MalRnahmen. Den | (Volkswagen AG 2008, S. 145)
Schwerpunkt bildeten Investitionen fir die Redu-
zierung von Abgasemissionen.”

3.4.2 Einteilung in moralisch wertegetriebene Sichtweise/ langfristige Unter-

nehmensziele

Um eine Einteilung in die moralisch wertegetriebene Sichtweise zu rechtfertigen, mus-
sen vor allen Dingen folgende Kriterien erfillt sein. Das Unternehmen will sich aktiv fur
das Thema Nachhaltigkeit einsetzen und dieses als Unternehmenswert freiwillig vo-
rantreiben. Zudem setzt sich das Unternehmen mit seinem Handeln fur ein verantwor-
tungsvolles Handeln ein und stellt Nachhaltigkeit als langfristiges Handlungsziel her-

aus.
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Folgender Wortlaut kombiniert mit den ausgewahlten Suchwortern Iasst auf eine mo-

ralisch wertgetriebene Begrindungslogik schliel3en:

Vorreiterrolle, eigene Verpflichtung, freiwillig, Bekenntnis, Eigenmotivation, Selbstver-

pflichtung, unsere Verantwortung

Tabelle 7 zeigt erganzend gangige Beispiele, die eine Einteilung in diese Kommunika-

tionslogik rechtfertigen.

Tabelle 7: Beispiele Einteilung in moralisch wertegetriebene / langfristige Sichtweise (eigene Tabelle)

Beispiel

Kommunizierendes

Unternehmen

,Mit unserem Unternehmenszweck: we create
chemistry for a sustainable future” dricken wir
aus, wofur BASF steht. Wir entwickeln [...] Pro-
dukte und Lésungen fir eine wachsende Weltbe-
vOlkerung und gehen dabei mit unseren Ressour-
cen so sparsam wie moglich um.®

(BASF SE 2014, S. 8)

Wir streben stets danach, sowohl unsere eigenen
Aktivitaten [...] verantwortungsbewusst zu ge-
stalten und so die Umweltauswirkungen unseres
Konzerns zu reduzieren. Dartber hinaus sind wir
davon Uberzeugt, dass uns umwelt- und sozialbe-
wusstes Engagement dabei hilft, ein nachhaltiges
Unternehmen zu sein®

(Adidas AG 2008, S. 65)

,Gleichzeitig hat sich die BMW Group vorgenom-
men, auf dem Gebiet der Nachhaltigkeit eine
Vorreiterrolle einzunehmen. Dieses Thema ist
dem Unternehmen wichtig. Der beschleunigte
Ausbau des Angebots an elektrifizierten Fahrzeu-
gen, der sich bereits in diesem Jahr in der Modell-
offensive unmittelbar zeigt, macht dies deutlich.

(BMW Group 2020, S. 9)

»Als grofter Logistikdienstleister der Welt verursa-
chen wir in erheblichem Umfang Emissionen von
Treibhausgasen. Wir sind uns jedoch unserer
Verantwortung bewusst — und handeln entspre-
chend, wie zahllose Einzelmalinahmen zeigen.”

(Deutsche Post AG 2008, S.
32)
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,Nachhaltigkeit ist ein Begriff, der auch das Tun
und Handeln bei Fresenius beschreibt wie kaum
ein anderer. Und das nicht erst seit kurzem. Nach- (Fresenius 2020, S. 11)
haltigkeit pragt unser Unternehmen seit mehr als
100 Jahren.”

,Der effiziente Umgang mit naturlichen Res-
sourcen wird immer wichtiger fiir eine globale Zu-
kunftssicherung und dient der Nachhaltigkeit (Infineon Technologies AG
[...]. Die Optimierung der Ressourceneffizienz ist 2014, S. 84)

bei Infineon seit Jahren ein Kernanliegen der
Nachhaltigkeitsstrategie.”

,Eine zentrale Séule ist dabei unsere Klimastra-
tegie. Wir haben uns dazu verpflichtet, bis 2050
ein klimaneutrales Anlageportfolio zu erreichen

[..]."

(Munich RE 2020, S. 3)

3.4.3 Einteilung in externe Stakeholder Sichtweise

Jede Begriindung, die darauf abzielt verschiedenen Stakeholdern zu entsprechen,
wird in die externe Stakeholder Sichtweise eingeordnet. Dabei geht es im Kern nicht
darum Nachhaltigkeit aus eigenem Willen zu kommunizieren, sondern sich als Unter-
nehmen verantwortungsbewusst und nachhaltig darzustellen, um sich vor Stakehol-

dern zu rechtfertigen oder diese in einem offenen Dialog anzusprechen.

Auch innerhalb der externen Stakeholder Sichtweise wurden Signalwdérter zur Prifung

identifiziert:

Stakeholder, Transparenz, Kunden, Kundennachfrage, Kundenorientierung, Investo-

ren, Gesellschaft, Glaubwirdigkeit

Tabelle 8 zeigt Beispiele aus Geschaftsberichten, welche der extern motivierten Sta-

keholder-Kommunikation zugeordnet werden kénnen.
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Tabelle 8: Beispiele Einteilung in externe Stakeholder Sichtweise (eigene Tabelle)

Beispiel

Kommunizierendes

Unternehmen

,unser geschéaftlicher Erfolg beruht darauf, dass
wir uns unseren Versprechen gegenuber unseren
Stakeholdern verpflichtet fuhlen, insbesondere
gegentuber unseren Kunden, unseren Investoren
und der Gesellschaft. Unser Anspruch istes|...]
eines der weltweit fihrenden Unternehmen in
puncto Nachhaltigkeit zu sein.”

(Allianz 2020, S. 41)

,Das strategische Nachhaltigkeitsmanagement
[...] ermittelt gemeinsam mit anderen Konzern-
funktionen und den Business Areas kontinuierlich
die Anforderungen unserer Stakeholder und
entwickelt entsprechende Ziele und Mal3hahmen
zur Verbesserung unserer Performance.”

(Thyssenkrupp AG 2020, S.
51)

,Um die Transparenz weiter zu erhéhen, haben
wir mit ,we care” ein Nachhaltigkeitslabel einge-
fuhrt. Die Kennzeichnung bietet Orientierung und
erleichtert Kaufentscheidungen — insbesondere
fur Kunden, die mehr Wert auf Nachhaltigkeit le-

gen.

(Deutsche Telekom AG 2020
S. 23)

,Umweltschutz bei den Produkten. [...] Unsere
Kunden schatzen komfortable Premiumfahrzeuge
[...], die gleichzeitig auch anspruchsvollen 6ko-
logischen Malistdben genugen. [...] Dass der
Markt solche Innovationen honoriert, zeigt der Er-
folg des E 320 BLUETEC in den USA.*

(Daimler AG 2008, S. 102)

»investoren, Kunden, Mitarbeiter und die Ge-
sellschaft erwarten mehr Transparenz hinsicht-
lich 6kologischer und sozialer Faktoren [...], um
daran ihre Entscheidungen auszurichten. Wir ha-
ben daher Nachhaltigkeitskriterien noch starker
im Kerngeschaft verankert [...] entsprechend den
Erwartungen unserer Zielgruppen.”

(Deutsche Bank AG 2014, S.

65)
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3.4.4 Einteilung in regulatorische Sichtweise

Alles, was nicht aus eigenem Willen kommuniziert und als Pflicht gesetzlich vorge-

schrieben ist, fallt in die regulatorische Sparte. Das Kernelement dieser Argumentati-

onslogik besteht durch eine Verpflichtung, welcher das Unternehmen nachkommen

muss. Grundlage fir die Regularien sind dabei Compliance Richtlinien oder Gesetz-

gebungen im Hinblick auf Nachhaltigkeit.

Die Kombination aus Suchwoértern und folgenden Signalwoérter lasst einen regulatori-

schen Hintergrund erahnen:

Emissionsstandards, Regularien, Abgasnormen, Emissionsrechte, Gesetz-, regulato-

risch, politisch, Klimaziele, EU, Bundesregierung

Tabelle 9 zeigt verschiedene Beispiele wie Unternehmen Uber regulatorisch bedingte

Nachhaltigkeitsthemen berichten.

Tabelle 9: Beispiele Einteilung in regulatorische Sichtweise (eigene Tabelle)

Beispiel

Kommunizierendes

Unternehmen

,Das Ende 2019 von der Bundesregierung ver-
abschiedete Klimapaket zielt auf vier unterschied-
liche Bereiche zur Erreichung der Klimaziele im
Jahr 2020 ab. Kernelement [..] ist die Bepreisung
von COz-Emissionen [...] durch die EinfUhrung ei-
nes Zertifikatehandels. Darlber hinaus handelt
es sich um eine Kombination aus regulatorischen
Vorgaben sowie finanziellen Anreizen und sozial
motivierten AusgleichsmalRnahmen.”

(E.ON SE 2020, S. 21)

»LAuch gesetzliche und politische Rahmenbe-
dingungen haben einen nicht unerheblichen Ein-
fluss auf den kinftigen Geschéftserfolg von
Daimler. Dabei spielen insbesondere die Emissi-
ons-, Verbrauchs- und Sicherheitsbestimmungen
fur die Fahrzeuge eine wichtige Rolle.”

(Daimler AG 2014, S. 134)

,Mit der Verordnung (EU) 2019/1242 [...] hat die
EU den Herstellern schwerer Nutzfahrzeuge sehr

(Volkswagen AG 2020, S. 178)
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ambitionierte Ziele vorgegeben [...]. So missen
die CO,-Emissionen der entsprechenden Fahr-
zeuge bis 2025 um 15% [...] gesenkt werden.”

,=Ehrgeizige politische Ziele zum Klimaschutz
und zum Ausbau der erneuerbaren Energien
bestimmen zunehmend den regulatorischen
Rahmen im Energiesektor. Fir RWE ergeben
sich dadurch immense Anforderungen [...]."

(RWE AG 2014, S. 31)

,Risiken koénnen fur uns [...] durch scharfere
Emissionsgrenzwerte fir Anlagen und die Ener-
gie- und Klimagesetzgebung entstehen. Dane-
ben ergeben sich fir die BASF-Gruppe Risiken
aus weiteren Regulierungen [...].*

(BASF SE 2020, S. 142)

3.4.5 Einteilung in nicht bewertbar

Innerhalb dieser Bewertungsmethode sind verschiedenste Formulierungen kategori-

siert, welche nicht direkt einem der oben genannten Beweggrtinde zuzuordnen sind.

Hierunter fallen beispielsweise Klarstellungen von Fakten, welche oftmals bei der nicht

bewertbaren Angabe von Emissionswerten auftreten. Zudem wurden alle Uberschrif-

ten in diese Kategorie mit aufgenommen. Weiterhin sind in dieser Kategorie reine Auf-

zahlungen der Suchwdrter enthalten. Beschriftungen von Tabellen, Diagrammen und

Schaubildern werden ebenfalls erfasst.
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4 Ergebnisteil auf Geschéaftsjahresebene

In Kapitel 4 geht es nunmehr darum, die Ergebnisse der untersuchten Berichtsjahre
guantitativ und qualitativ zu analysieren. Dabei geht es vor allem darum, innerhalb der
verschiedenen Jahre Unternehmen und Branchen zu identifizieren, die in diesem Ge-
schaftsjahr hinsichtlich Nachhaltigkeitskommunikation besonders gut oder schlecht
performen. Die Gesamtschau uber alle Unternehmen mit kumulierten Werten fir die

Geschaftsjahre wird in Kapitel 5 betrachtet.

4.1 Berichtsjahr 2007

Zunachst wird die quantitative und qualitative Veranderung im Berichtsjahr 2007 un-
tersucht.

4.1.1 Quantitative Verwendungshaufigkeit tiber alle Unternehmen

Abbildung 3 zeigt die bereinigten Verwendungshaufigkeiten der DAX Unternehmen
anhand des kumulierten Auftretens der Suchworter fir das Berichtsjahr 2007. Dabei
spiegelt die X-Achse die jeweilige Verwendungshéaufigkeit und die Y-Achse zeigt die
Zuordnung zu einem Unternehmen. Die Sekundéarachse soll der bereinigten Verwen-
dungshaufigkeit pro Seite des Geschaftsberichts dienen und einen relativen Anhalts-
punkt geben. Die rote Linie gibt den Durchschnittswert der bereinigten Suchworter fur
das Geschaftsjahr 2007.
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BEREINIGTE VERWENDUNGSHAUFIGKEIT UBER
ALLE UNTERNEHMEN 2007
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Abbildung 4: Bereinigte Verwendungshaufigkeit fur das Geschéftsjahr 2007 (eigene Abbildung)

Die Unternehmen, welche im Berichtsjahr 2007 am meisten der bereinigten Suchwor-
ter kommunizieren, sind die BASF SE mit 287 Verwendungen, die RWE AG mit 215
und die Daimler AG mit 181 Treffern. Dabei ist anzumerken, dass die BASF SE seit
der Veroffentlichung des Geschéaftsberichts 2007 und auch in den Folgejahren einen
integrierten Bericht verotffentlicht, der Finanz- und Nachhaltigkeitsthemen in einem
Bericht behandelt. Die SAP SE und die Deutsche Bank AG hingegen verwenden
jeweils nur 19 bereinigte Suchworter. 2007 trafen die bereinigten Suchworter mit 11
Treffern lediglich auf die Deutsche Bdrse AG noch weniger zu. Liegt die Betrachtung
auf dem Durchschnitt istzu betonen, dass die Unternehmen die bereinigt am meisten
Suchwdrter kommunizieren, auch ein Uberdurchschnittiches Verhaltnis der
Suchwdrter zu den Gesamtseiten vorweisen. Nur ein Unternehmen verwendet im
Durchschnitt mehr als ein bereinigtes Suchwort pro Seite des Geschaftsberichts. Die
BASF SE ist sowohl im absoluten Auftreten, sowie mit 1,26 bereinigten Suchwdortern
pro Seite des Geschaftsberichts der Vorreiter im Geschaftsjahr 2007. Generell
korrelieren bereinigtes Auftreten und der relative Anteil der bereinigten Suchworter.
BASF, RWE und Daimler stehen als Terzett auch bei Inkludierung eines Verhaltnisses
an der Spitze. Die reine Verwendungshaufigkeit liefert aber noch kein Indiz fur
Uberdurchschnittliche Nachhaltigkeitskommunikation.
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Ein wenig mehr Aufschluss daruber, wie zentral Nachhaltigkeitskommunikation in den
jeweiligen Berichten adressiert wird, gibt das Verhaltnis von Seiten auf denen tber
Okologische Nachhaltigkeit berichtet wird, zu den Gesamtseiten der Geschaftsbe-
richte. Abbildung 5 soll nun dieses Verhaltnis aussagekraftig darstellen.

VERHALTNIS VON NACHHALTIGKEITSTHEMEN ZU
GESAMTSEITEN 2007
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Abbildung 5: Verhaltnis von Nachhaltigkeitsthemen im Verhaltnis zu Gesamtseiten des Geschaftsbe-
richts 2007 (eigene Abbildung)

Im Berichtsjahr 2007 wurde Uber die definierten Unternehmen hinweg im Durchschnitt
auf 2,45%, was absolut durchschnittlich 5,6 Seiten entspricht, der Gesamtseiten tber
Okologische Nachhaltigkeit berichtet. Wird nun die Abbildung betrachtet fallt auf, dass
vor allem ein Unternehmen 2007 prozentual deutlich am meisten Nachhaltigkeit mit
seinen Stakeholdern kommuniziert. Die RWE AG verdffentlichte auf knapp 20 Seiten
ihres 230-seitigen Geschaftsberichts Themen mit Nachhaltigkeitsbezug und sticht mit
einem fast doppelt so hohen Anteil wie der direkte Nachfolger BASF SE, welche einen
4,8-prozentigen Anteil aufweist, aus der Statistik heraus. Das Unternehmen, welches
verhaltnismaRig am drittmeisten Nachhaltigkeit implementiert ist 2007 die Daimler AG
mit absolut 10,5 aus 242 Seiten. Somit bestatigt sich Abbildung 3, in der ebenfalls
dieselben Unternehmen Platz 1-3 innehalten. Die Unternehmen, welche prozentual in

deren Geschéftsberichten von 2007 am wenigsten Nachhaltigkeit adressieren sind die
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Merck KGaA mit 0,6%, die Deutsche Bank AG mit 0,5% und die Deutsche Borse AG

mit 0,1% im Verhaltnis zu den Gesamtseiten des Geschaftsberichts.

Das reine Betrachten der Verwendungshéaufigkeiten gibt noch keinen Aufschluss tber
Branchenspezifika und lasst noch keine Motive der Unternehmen fur deren Nachhal-
tigkeitskommunikation ableiten.

4.1.2 Quantitative Branchenspezifika

Im nachsten Schritt soll nun eine hohere Ebene betrachtet werden. Um branchenspe-
zifische Merkmale festzustellen, missen die Unternehmen im néchsten Schritt in die

in Kapitel 3.1 definierten Branchen eingeteilt werden.

Abbildung 6 stellt die bereinigte Verwendungshéaufigkeit nach den beschriebenen Wirt-
schaftssektoren dar. Die Primérachse auf der linken Seite der Abbildung bezieht sich
dabei auf die bereinigten Datensatze und deren Durchschnittswerte. Die Sekun-
darachse implementiert eine Skala fir den Durchschnitt der bereinigten Suchwarter
pro Seite des Geschéftsberichts. Die Werte sind absteigend der bereinigten Suchwor-

ter pro Seite geordnet.

BEREINIGTE VERWENDUNGSHAUFIGKEIT NACH
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Abbildung 6: Suchworter bereinigt nach Verwendungshaufigkeit und Branchenzuordnung 2007 (eigene
Abbildung)
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Anhand der bereinigten Zahlen lasst sich schnell erkennen, dass die Automobil- und
Zuliefererbranche im Geschaftsjahr 2007 mit 536 bereinigten die meisten Treffer auf-
weisen kann. Danach folgt die Chemie- und Grundstoffindustrie, welche hauptsachlich
durch die BASF SE mit 287 bereinigten Suchwdrtern getrieben wird. Auf Platz 3 der
absoluten bereinigten Suchworter steht die Energie- und Versorgungsbranche. Auch
bei den Durchschnittswerten lassen sich nahezu identische Erkenntnisse erlangen. Mit
einem Durchschnitt von 186 bereinigten Suchwortern pro Geschéftsbericht und einer
Verwendungshaufigkeit von knapp 0,81 Suchwdrtern pro Seite, steht die Chemie- und
Grundstoffbranche als Vorreiter fur das Berichtsjahr 2007. Nur knapp dahinter mit ab-
solut 2 Treffern pro Geschéftsbericht weniger, folgen die Unternehmen RWE AG und
E.ON SE, welche der Energie und Versorgerbranche zuzuordnen sind. Die Automobil-
und Zulieferindustrie belegt im durchschnittlichen Ranking nur den dritten Platz. Ein
erheblicher Einbruch der absoluten bereinigten Treffer ist bei der Transport- und Lo-
gistikbranche, sowie den Finanzdienstleistern und Versicherern zu beobachten. Da,
die Transport- und Logistikindustrie Gber die DAX-Unternehmen nur die Lufthansa AG
und die Deutsche Post AG beherbergt, schneidet sie bei den Durchschnittswerten aber
deutlich besser ab. Die Finanzdienstleister und Versicherer stehen in beiden Katego-
rien auf dem letzten Platz und kommunizieren durchschnittlich nur knapp mehr als 20
bereinigte Suchworter pro Geschéaftsbericht. Dies lasst darauf schliel3en, dass diese
im Geschaftsjahr 2007 das Thema Nachhaltigkeit nur marginal tangieren und wenig

bis gar keine Anforderungen regulatorischer oder marktgetriebener Natur verspuren.

4.1.3 Qualitative Branchenspezifika

Um nun die ausgewahlten Branchen auf qualitative Unterschiede zu untersuchen, hilft

die Betrachtung nach den gangigen Argumentationsmustern.

Abbildung 7 zeigt die relative Verteilung der Argumentationsmuster nach Branchenzu-

teilung.
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ARGUMENTATIONSMUSTER NACH BRANCHEN 2007
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Abbildung 7: Argumentationsmuster nach Branchen 2007 (eigene Abbildung)

2007 kommunizieren die Unternehmen mit Abstand am haufigsten aus moralisch wer-
tegetriebener und strategischer Sichtweise. Vor allem die Health- und Pharmaindustrie
sieht Nachhaltigkeit als zentrale Saule in deren Werteverstandnis und langfristiger
Zielsetzung. Knapp 49% und damit fast die Halfte aller Suchworter trifft in dieser Bran-
che auf die moralische und strategische Motivation zu. Signifikant bei dieser Betrach-
tung ist vor allen Dingen, dass lediglich eine Branche prozentual nicht am meisten
Nachhaltigkeitskommunikation fir diesen Beweggrund aufwendet. Wahrend 6 von 7
Branchen ihr Hauptaugenmerk auf diese Betrachtungsweise legen, sticht lediglich die
Energie- und Versorgungsbranche heraus, bei der nur knapp 28% auf dieses Motiv

abfallen und sie damit knapp 12% unter dem Durchschnitt liegt.

Auf der anderen Seite investieren Finanzdienstleister und Versicherer mit knapp 31%
verhaltnismaRig am meisten in deren Stakeholder-Kommunikation hinsichtlich Nach-
haltigkeit. Deutliche EinbuR3en zeigt hier die Energie- und Versorgungsbranche, bei
welcher nur 12,2% diesem Motiv zuzuordnen sind. Technologie- und Telekommunika-
tion, sowie die Konsumguter folgen auf Finanzdienstleister und Versicherer. Ein Grund
fur das vermehrte Auftreten kann dabei in der Nahe der Branchen zu deren Kunden

und anderen Stakeholdern gesehen werden.
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Liegt die Betrachtung auf der 6konomischen Sichtweise, ist die Energie- und Versor-
gungsbranche im betrachteten Geschaftsjahr mit knapp 8,3% der Vorreiter. Danach
folgen die Technologie- und Telekommunikationsbranche mit 7,6% und die Finanz-
dienstleister, welchen 7,1% ihrer bereinigten Suchworter dem dkonomischen Beweg-
grund zugerechnet werden kdnnen. Dies lasst darauf schlie3en, dass die Branchen im
Berichtsjahr 2007 bereits eventuelle Vorteile von Nachhaltigkeit hinsichtlich Kosten-
einsparungen und Effizienzsteigerung erkennen konnten und dies auch aktiv kommu-

nizieren.

Uber das Berichtsjahr kommunizieren die Unternehmen 2007 durchschnittlich lediglich
15% mit regulatorischem Hintergrund. Die Energie- und Versorgungsbranche hinge-
gen kommuniziert mit 36,1% eindeutig mehr als andere DAX-Unternehmen. Ein még-
licher Hintergrund dafir ist im 2005 eingefuhrten Emissionshandel zu sehen. Auf
Grundlage des Kyoto-Protokolls hat die EU 2005 dahingehend Gesetze verabschie-
det. Unternehmen mussen flr ihre Emissionen Berechtigungen besitzen, sonst wer-
den Sanktionen und Strafzahlungen fallig. Diese Reform ist vor allem flir energie- und
emissionsintensive Branchen von hoher Relevanz, was auch das erhdhte Auftreten in
der Energie- und Versorgungsbranche begrindet. (Umwelt Bundesamt 2018) Zudem
betrifft die neue Gesetzgebung auch die Automobil- und Zuliefererbranche verhaltnis-
maRig stark und zeigt diese mit 12,4% am zweitmeisten von regulatorischen Ein-
schrankungen betroffen. Einen signifikanten Abfall verzeichnen hierbei die Finanz-
dienstleister. Mit nur knapp 4% sind diese in 2007 noch kaum von Gesetzen und Re-

gelungen betroffen.

4.2 Berichtsjahr 2013

In diesem Kapitel sollen nun die Unternehmen und Branchen identifiziert werden, die
2013 am meisten Nachhaltigkeit kommunizieren und deren Beweggriinde analysiert

werden.
4.2.1 Quantitative Verwendungshaufigkeit Gber alle Unternehmen

Abbildung 8 veranschaulicht die bereinigten Verwendungshaufigkeiten der relevanten
DAX-Unternehmen flr das Geschéaftsjahr 2013. Die Werte sind dabei absteigend nach

den bereinigten Suchwortern pro Seite des Geschaftsberichts geordnet.
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BEREINIGTE VERWENDUNGSHAUFIGKEIT UBER
ALLE UNTERNEHMEN 2013
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Abbildung 8: Bereinigte Verwendungshaufigkeit fur das Geschéftsjahr 2013 (eigene Abbildung)

Die Untersuchung der bereinigten Suchwoérter ergibt folgende Erkenntnis. Auf Platz 1
findet sich, wie im Geschéftsjahr 2007, bei den bereinigten Suchwdortern pro Seite des
Geschaftsberichts die BASF SE mit einem Wert von knapp 1,7 wider. Danach folgt
Bayer mit einem Wert von knapp 1,3 bereinigten Suchwortern pro Seite — im vorherig
betrachteten Geschéftsjahr landet Bayer noch auf dem 4. Platz. Das Spitzenterzett
2013 wird komplettiert von der Siemens AG mit 357 Treffern und einem durchschnitt-
lichen Auftreten von 0,91 Suchwoértern pro Geschéftsberichtsseite. Die Unternehmen,
welche 2013 anteilig am wenigsten der Suchworter verwenden sind die Minchener
Ruck mit 0,21 Treffern pro Seite, die Allianz SE mit einem Wert von 0,2 und die Deut-

sche Bank AG mit einem Wert von lediglich 0,07 Treffern pro Seite des Geschéaftsbe-

richts.

Liegt die Betrachtung auf dem durchschnittlichen Wert der bereinigten Suchworter
zeigt sich, dass die 7 Unternehmen welche quantitativam meisten kommunizieren den
Durchschnitt erheblich anheben. 17 von 24 Unternehmen landen unterhalb der durch-

schnittlich kommunizierten bereinigten Suchworter.

Abbildung 9 soll die Erkenntnisse unterstitzen und zeigt das Verhéltnis von Nachhal-

tigkeitsthemen zu den Gesamtseiten des Geschéftsberichts fur die Unternehmen in
2013.
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Abbildung 9: Verhaltnis von Nachhaltigkeitsthemen im Verhéltnis zu Gesamtseiten des Geschéftsbe-
richts 2013 (eigene Abbildung)

Im Geschaftsjahr 2013 wurde durchschnittlich auf 3,5% der Gesamtseiten tber 6kolo-
gische Nachhaltigkeitsthemen berichtet, was absolut durchschnittlich 9,8 Seiten im Be-
richt entspricht. Mit einem 7,5-prozentigen Anteil und absolut 19 von 252 Gesamtsei-
ten steht auch hier die BASF SE an der Spitze, gefolgt von der Bayer AG und der
Volkswagen AG. Auch bei den Unternehmen die prozentual am wenigsten berichten,
korrelieren die Ergebnisse mit denen aus Abbildung 8. Die Minchener Riick liegt nach
wie vor auf dem drittletzten Platz mit 1,7%, gefolgt von Thyssenkrupp mit 1,6% und

der Deutschen Bank, welche auch in dieser Hinsicht mit nur 0,6% das Schlusslicht ist.
4.2.2 Quantitative Branchenspezifika

Liegt die Betrachtung auf den quantitativen Branchenspezifika des Geschéftsjahres
2013 ergibt sich ein ahnliches Bild wie 2007. Abbildung 10 veranschaulicht die abso-
lute bereinigte Verwendungshaufigkeit und den dazugehérigen Branchendurchschnitt.
Die Sekundarachse wurde implementiert, um die bereinigte Verwendungshaufigkeit
pro Seite des Geschaftsberichts mit aufzunehmen und relative Zahlen abzubilden. Die

Werte sind absteigend dieser Kennzahl geordnet.
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Abbildung 10: Suchwdrter bereinigt nach Verwendungshéaufigkeit und Branchenzuordnung 2013 (ei-

gene Abbildung)

Wie auch schon im Geschéftsjahr 2007 ist die Chemie- und Grundstoffboranche mit
einer durchschnittlichen bereinigten Verwendungshaufigkeit von 251 und umgerech-
net mehr als einem verwendeten Suchwort pro Seite fuhrend. Dieser Wert ist haupt-
sachlich von der ausfuhrlichen Berichterstattung von BASF getrieben, welche im be-
trachteten Jahr allein mehr als 400 bereinigte Treffer aufweist (vgl. Kapitel 4.2.1). Da-
hinter folgt die Energie und- Versorgerbranche mit 0,67 Treffern pro Geschaftsbe-
richtsseite. Auch im Automobil- und Zulieferersektor bleibt Nachhaltigkeitskommunika-
tion ein wichtiger Aspekt. Im Vergleich zu 2007 realisieren die 4 Unternehmen durch-
schnittlich fast ein 50-prozentiges Wachstum auf knapp 200 bereinigte Suchworter pro
Unternehmen. Einen erheblichen Zuwachs zum vorherig betrachteten Jahr kann die
Technologie und Telekommunikationsbranche verbuchen. Haupttreiber ist hierbei je-
doch die integrierte Berichterstattung der Siemens AG, welche 357 bereinigte Such-
worter verwendet und somit fast die Halfte der gesamten Suchworter der Branche
ausmacht. Die Finanzdienstleister und Versicherer bleiben sowohl bei den durch-
schnittlichen bereinigten Suchwartern, sowie dem Verhaltnis der bereinigten Warter zu
den Gesamtseiten auf dem letzten Platz. Auch 2013 kommunizieren sie quantitativ
sehr wenig Nachhaltigkeitsthemen, was dafir spricht, dass 2013 noch wenig Berlh-

rungspunkte mit der Nachhaltigkeit vorliegen.
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4.2.3 Qualitative Branchenspezifika

Abbildung 11 zeigt nun die qualitativen Branchenspezifika nach Beweggrund. Dabei
sind die Werte absteigend der moralisch und langfristigen Sichtweise angeordnet.

ARGUMENTATIONSMUSTER DER BRANCHEN 2013
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Abbildung 11: Argumentationsmuster nach Branchen 2013 (eigene Abbildung)

Im Hinblick auf die moralisch wertegetriebene und langfristige Sichtweise dominieren
mit 37,2% im Geschaftsjahr 2013 die Finanzdienstleister und Versicherer. Ein mogli-
cher Grund hierfir kénnte darin liegen, dass diese von regulatorischen Vorgaben nicht
sehr stark tangiert sind und hier mit knapp 11% den niedrigsten Wert tber alle Bran-
chen aufweisen. Wie auch schon in 2007 bleibt diese Betrachtungsweise der Nach-
haltigkeitskommunikation dennoch Uber die meisten Branchen zentral. Gleich wie im
Jahr 2007 ist dieses Kommunikationsmerkmal einzig bei der Energie- und Versorger-

branche nicht dominierend.

Im Hinblick auf die externe Stakeholder-Kommunikation setzt vor allen Dingen die Kon-
sumguterindustrie den Mal3stab. Durchschnittlich liegt der Wert fur diesen Beweg-
grund bei knapp 20%, innerhalb der Konsumguterindustrie Uberschreitet er knapp die
30%-Marke. Aber auch die zuvor betrachteten Finanzdienstleister kommunizieren mit

24% Uberdurchschnittlich viel innerhalb dieses Motivs. Méglicher Hintergrund daftr ist
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die Nahe von Konsumgutern und Dienstleistungen zum Kunden und dahingehend

auch ein ausgepragter Stakeholderbezug.

Die 6konomische Motivation zum Thema Nachhaltigkeit bleibt auch 2013 ein
Randthema und ist tGber alle Branchen hinweg das Motiv, was am wenigsten berich-
tet wird. Den hoéchsten Wert realisiert hier die Transport- und Logistikbranche mit
8,1%. Dies spricht dafirr, dass innerhalb der Branche ein Bewusstsein fur Kostenein-

sparungen durch Emissions- und Ressourcenschonung entwickelt wurde.

Der regulatorische Rahmen, der fir Nachhaltigkeitsthemen vorgegeben wird, trifft
2013 vorwiegend Energie- und Versorgungsunternehmen. Mit 43% wenden diese
fast die Halfte ihrer bereinigten Suchworter fur diese Kategorie auf. Damit liegen sie
ganze 26 Prozentpunkte Uber dem Jahresdurchschnitt von knapp 17%. Auch Trans-
portunternehmen und die Automobilindustrie sind verhaltnismafig stark betroffen und
wenden jeweils knapp 20- und 18-prozentige Anteile fir dieses Argumentationsmus-
ter auf. Auch hier decken sich die Erkenntnisse der starkeren Regulierung mit denen
aus 2007.

4.3 Berichtsjahr 2019

In diesem Kapitel sollen nun die Unternehmen und Branchen identifiziert werden, die
2019 am meisten Nachhaltigkeit kommunizieren und deren Beweggriinde analysiert

werden.
4.3.1 Quantitative Verwendungshaufigkeit Uber alle Unternehmen

Abbildung 12 verdeutlicht die bereinigte Verwendungshaufigkeit und den dazugehori-
gen Durchschnittswert fir das Geschaftsjahr 2019. Die Grafik ist dabei nach dem Ver-
haltnis der bereinigten Suchworter zu den Gesamtseiten der Geschaftsberichte abstei-

gend geordnet.
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Abbildung 12: Bereinigte Verwendungshaufigkeit fir das Geschéftsjahr 2019 (eigene Abbildung)

Erstmals zeigt sich im Geschéftsjahr 2019 bei den bereinigten Suchwdértern pro Seite
ein neuer Vorreiter. Die SAP SE ist mit 548 Treffern und damit einem Wert von 1,87
Treffern pro Geschaftsberichtsseite innerhalb ihres 293-seitigen Geschaftsberichts
erstmals auf dem ersten Platz dieser Kategorie. Diese Entwicklung ist aber unabding-
bar mit der Einfihrung der integrierten Berichterstattung bei SAP zu betrachten. Die
BASF SE, welche sowohl in 2007 als auch in 2013 fuhrend in dieser Statistik war,
belegt damit nur den zweiten Platz. Auf Platz 3 des Verhaltnisses von bereinigten
Suchwortern zu Gesamtseiten ist die Daimler AG mit einem Wert von knapp 1,1 ver-
treten. Die Beiersdorf AG belegt in diesem Ranking den 4. Platz, was bemerkenswert
ist, wenn deren absolute bereinigte Suchwarter betrachtet werden, die unter dem Ge-

samtdurchschnitt liegen. Grund dafur ist der verhaltnismafig sehr kurze Geschaftsbe-
richt mit nur 126 Seiten.

Die Deutsche Post AG mit nur 0,21 bereinigten Suchwdértern pro Geschaftsberichts-
seite, sowie die Munich RE mit 0,16 und die Deutsche Bank AG mit lediglich 0,07
Treffern, kommunizieren im Verhaltnis die wenigsten Suchworter. Letztere war somit

in jedem der betrachteten Geschaftsjahre auf dem letzten Platz in dieser Kategorie.

Abbildung 13 unterstitzt das rein quantitative Auftreten der Suchwdrter und setzt die

Nachhaltigkeitsthemen in das Verhéltnis zu den Gesamtseiten der einzelnen Berichte.
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Abbildung 13: Verhaltnis von Nachhaltigkeitsthemen zu Gesamtseiten des Geschéftsberichts 2019 (ei-

gene Abbildung)

Im Geschaftsjahr 2019 wurde auf durchschnittlich 4,7% der Seiten Uber Nachhaltig-
keitsthemen berichtet, was absolut 12,2 Seiten pro Bericht entspricht. Auch hier wird
die Erkenntnis aus 4.3.1 gestitzt, die BASF SE ist mit 11,6% der Mal3stab hinsichtlich
Quantitat und konnte seinen prozentualen Anteil gegeniiber 2013 nochmals um 3,1%
steigern. Auf Platz 2 und 3 folgen die Daimler AG und Beiersdorf. Infineon Technolo-
gies muss im Vergleich zu 2013 dagegen deutlich einblRen. Der Grund daftir ist darin
zu sehen, dass die Aktiengesellschaft 2013 einen integrierten Bericht veroffentlichte —
in 2019 einen separaten Nachhaltigkeitsbericht. Die Munich RE und die Deutsche
Bank schneiden in dieser Kategorie ebenso wie bei den bereinigten Suchwortern deut-

lich unterdurchschnittlich ab und belegen die beiden letzten Platze.

4.3.2 Quantitative Branchenspezifika

Abbildung 13 veranschaulicht die bereinigten Suchworter in Summe Uber die Bran-
chen und gibt einen dazugehérigen Durchschnittswert fir das Jahr 2019 an. Zudem
werden die bereinigten Suchworter pro Seite des Geschaftsberichts betrachtet, wobei

der Graph nach dieser Kategorie absteigend sortiert ist.
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Abbildung 14: Suchwdrter bereinigt nach Verwendungshéaufigkeit und Branchenzuordnung 2019 (ei-

gene Abbildung)

Auch im Geschaftsjahr 2019 sticht die Chemie- und Grundstofforanche mit durch-
schnittlich fast 350 bereinigten Suchwoérter und einem Wert von 1,2 Suchwoértern pro
Geschaftsberichtsseite als verhaltnismalig am meisten kommunizierende Branche
heraus. Danach folgt die Technologie- und Telekommunikationsbranche mit einem
Wert von 0,8 Treffern pro Seite. Die deutliche Verbesserung hinsichtlich der Treffer
pro Geschaftsberichtsseite ist hauptsachlich vom integrierten Bericht der SAP SE ge-
trieben, welche absolut mehr als 500 bereinigte Suchwdérter aufweist. Die Automobil-
und Zuliefererbranche landet tber alle definierten Geschaftsjahre auf Platz 3 des Ran-
kings. Energie- und Versorgungsunternehmen mussen im Vergleich zu den Vorjahren
stark einbiRRen, obwohl die durchschnittlichen bereinigten Suchwdrter der Branche
fast gleich bleiben. Auch bei den Suchwoértern bereinigt pro Seite schneiden sie ahnlich
wie 2013 ab. Die Veranderung ist deshalb lediglich auf eine bessere quantitative Per-
formance anderer Branchen zurtickzufihren. Auch 2019 landen die Finanzdienstleis-
ter und Versicherer hinsichtlich bereinigten Suchwdrtern pro Seite des Geschaftsbe-

richts mit einem Wert von 0,28 auf dem letzten Platz.
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4.3.3 Qualitative Branchenspezifika

Abbildung 15 zeigt die Argumentationsmuster nach Branchenzuordnung fir das Ge-
schaftsjahr 20109.

ARGUMENTATIONSMUSTER NACH BRANCHEN 2019
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Abbildung 15: Argumentationsmuster nach Branchen 2019 (eigene Abbildung)

In 2019 ergibt sich ein ahnliches Bild wie im Geschaftsjahr zuvor. Die Konsumguter
stehen beim moralisch wertegetriebenen und ihren langfristigen Zielen mit knapp 45%
der aufgewendeten Kommunikation auf dem 1. Platz. Danach folgen die Finanzdienst-
leister, welche nur 0,2 Prozentpunkte weniger fir diesen Beweggrund aufwenden. Die
beiden Branchen standen auch im Geschaftsjahr 2013 bei dieser Kategorie bereits auf
den ersten beiden Platzen. Uber alle definierten Branchen steht 2019 erstmals die

moralisch langfristige Perspektive im Zentrum der Nachhaltigkeitskommunikation.

Zudem wenden die beiden Branchen auch hohe Anteile fur ihre Stakeholder-Kommu-
nikation auf. Die Finanzdienstleister kommunizieren dabei mehr als 27% in diese Rich-
tung und die Konsumguterindustrie knapp 25%. Sie sind dabei aber sehr unterdurch-
schnittlich von regulatorischen Vorgaben betroffen. Die Branchen kommunizieren auf-

grund ihrer hohen Endkundenorientierung sehr nah an ihren Stakeholdern.
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Die Konsumguterindustrie kann auf3erdem einen erh6hten Anteil an 6konomischer
Nachhaltigkeitskommunikation realisieren. Mit 6,3% ist diese ein Vorreiter fur nachhal-
tigkeitsbedingte Kosteneinsparungen im betrachteten Geschéaftsjahr. Uber alle defi-
nierten Branchen spielt dieses Augenmerk aber eine geringe Rolle, wie auch schon in

den Geschaftsjahren zuvor.

Im Hinblick auf regulatorische Rahmenbedingungen decken sich die Erkenntnisse aus
2019 mit denen aus den vergangenen Perioden. Wéahrend die Energie- und Versor-
gerbranche mit 28,5% weiterhin in deren Geschéaftsberichten am meisten tiber Regu-
larien berichtet, ist vor allem die Automobil- und Zuliefererindustrie auf dem Vor-
marsch. Beginnend mit 12,4% im Geschaftsjahr 2007, konnte bereits 2013 ein signifi-
kanter Anstieg auf knapp 18% verbucht werden. Im Geschéftsjahr 2019 wird nun ein
neuer Peak mit knapp mehr als 21% erreicht.

4.4 Zusammenfassung der Ergebnisse aus den Einzeljahren

Aus den Geschaftsjahren 2007, 2013 und 2019 lassen sich vor allen Dingen folgende

Ergebnisse ableiten.

Starkste Performance auf Unternehmensebene:

e Die BASF SE ist Uber alle Geschéftsjahre einer der Haupttreiber von Nachhal-
tigkeitsthemen und bereinigten Suchwoértern in deren Geschéftsberichten. Je-
doch ist dabei zu beachten, dass das Unternehmen seit 2007 eine integrierte
Berichterstattung pflegt.

e Auch die Daimler AG stellt ihre Nachhaltigkeitskommunikation sehr zentral dar,
Uber alle Geschéftsjahre ist sie bei Nachhaltigkeitsthemen und bereinigten
Suchwortern pro Geschéaftsberichtsseite in den Top 5 vertreten.

e Ein weiterer Automobilhersteller, die Volkswagen AG sticht ebenfalls heraus.
Uber alle betrachteten Jahre ist die Aktiengesellschaft in den Top 5 der Nach-
haltigkeitsthemen im Verhaltnis zu den Gesamtseiten.

e Die RWE AG positionierte sich vor allen Dingen 2007 und 2013 als Vorreiter
von Nachhaltigkeitskommunikation, verliert aber 2019 deutlich und féllt ins

obere Mittelfeld der 24 Unternehmen zuriick.
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Der Health- und Pharmakonzern Bayer kann tber die Geschéaftsjahre quantita-
tiv bei Nachhaltigkeitsthemen ebenso Uberzeugen und fallt lediglich 2019 ein
wenig zurlck, kommuniziert aber immer noch tberdurchschnittlich viel im Be-

zug zu 6kologischer Nachhaltigkeit.

Schwachste Performance auf Unternehmensebene:

Die Deutsche Bank AG schneidet bei Betrachtung der Quantitéat von bereinigten
Suchwortern pro Seite, sowie Nachhaltigkeitsthemen im Verhaltnis zu Gesamt-
seiten deutlich unterdurchschnittlich ab und landet in jedem Geschaftsjahr auf
einem der letzten beiden Platze in beiden Kategorien.

Die Munich RE schnitt im Geschaftsjahr 2007 quantitativ noch etwas besser ab,
ist 2013 und 2019 aber jeweils bei den bereinigten Suchwoértern und dem Ver-
héaltnis von Nachhaltigkeitsthemen zu Gesamtseiten eines der 5 schwachsten
Unternehmen.

Auch die Allianz SE legte 2007 und 2013 noch keinen grof3en Wert auf Nach-
haltigkeitskommunikation. Wahrend sie in 2019 deutlich mehr Nachhaltigkeit

kommuniziert, bleibt sie nach wie vor unter dem Gesamtdurchschnitt.

Quantitative Merkmale auf Branchenebene:

Die Chemie und Grundstoffbranche ist quantitativ das Malf3 der Dinge, was aber
hauptsachlich an der sehr ausfuhrlichen Berichterstattung der BASF SE liegt.
Energie und -Versorgungsunternehmen, sowie die Automobilindustrie sind
ebenfalls quantitativ Gber die Jahre stark vertreten.

Die Finanzdienstleister und Versicherer fallen auf Branchenebene quantitativ
ab. Somit kann bei der rein quantitativen Betrachtung die 2. Hypothese aus Ka-
pitel 1.1 belegt werden, denn die Automobil- und Zuliefererindustrie kommuni-
ziert quantitativ Gber alle Geschéftsjahre mehr als Finanzdienstleister und Ver-

sicherer.
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Qualitative Merkmale auf Branchenebene:

Das Hauptargumentationsmuster bleibt Gber alle Branchen und Jahre die mo-
ralisch wertegetriebene und langfristige Zielsetzung. In 2007 war die Health-
und Pharmabranche dafur der erste Vorreiter. In 2013 und 2019 kristallisieren
sich hierbei vor allem die Finanzdienstleister und Versicherer, sowie die Kon-
sumguterindustrie als Treiber heraus.

Diese Branchen sind es auch, die tendenziell Gber die Jahre ein hoheres Au-
genmerk auf Stakeholder-Kommunikation legen und versuchen mit Investoren,
Kunden und der Gesellschaft in einen Austausch zu kommen.

Die 6konomische Sichtweise auf Nachhaltigkeit macht tber alle Jahre und
Branchen einen marginalen Anteil an der Kommunikation aus.

Regulatorisch ist vor allen Dingen die Energie- und Versorgungsbranche sehr
uberdurchschnittlich betroffen und kommuniziert Uber alle Geschéftsjahre pro-
zentual am meisten verglichen mit den anderen Branchen. Auch die Automobil-
und Zuliefererindustrie hat zunehmend mit Gesetzgebungen zu kédmpfen. Der
Anteil an regulatorischer Kommunikation steigt im Jahresvergleich innerhalb

dieser Branche stark an.
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5 Entwicklungen tber die Geschaftsjahre

Um Entwicklungen hinsichtlich der Nachhaltigkeitskommunikation noch signifikanter
darzustellen, soll dieses Kapitel Aufschluss tUber die quantitativen und qualitativen Ver-
anderungen uUber den Zeitraum von 2007-2019 geben und die Entwicklungen analy-
sieren. Dabei dient ein ganzheitlicher Ansatz Uber alle betrachteten Unternehmen.

5.1 Veranderung des Wordings

Zunachst einmal ist es bedeutend das Wording der Unternehmen tber den Zeitraum
zu betrachten. Abbildung 16 zeigt den prozentualen Anteil des jeweiligen Suchwortes

im Verhéaltnis zu den gesamten bereinigten Suchwortern pro Geschaftsjahr.
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GESCHAFTSJAHRE
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Abbildung 16: Veranderung des Wordings Uber die Geschéftsjahre (eigene Abbildung)

Sehr signifikant ist der deutliche Anstieg des Suchwortes ,Nachhalt-“ Gber die definier-
ten Geschaftsjahre. Im Vergleich von 2007 zu 2019, hat sich der relative Anteil des
Suchwortes fast verdreifacht und nimmt im Jahr 2019 den gréf3ten Anteil mit knapp
37% ein. Die Worter ,Klima“ und ,Umwelt* erfahren tber die Geschaftsjahre dagegen
prozentuale EinbufRen. In 2007 spielte ,Umwelt* noch mit Abstand die gr63te Rolle in
der Berichterstattung, 2019 liegt es hinter ,Nachhalt-“ und Emission“ mit 21% nur noch

46



Entwicklungen Uber die Geschaftsjahre

auf Platz 3. Hinsichtlich des Suchwortes ,Emission“ kdnnen kaum Unterschiede zwi-
schen den Berichtsjahren festgestellt werden. Das Suchwort ,Sustain-“ weist Uber die
3 betrachteten Jahre ein moderates Wachstum auf, wahrend das Suchwort ,Ressour-
cen® mit nur rund 3,3% in 2019 einen Tiefpunkt verbucht.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass Uber die 3 Berichtsjahre das Suchwort ,Umwelt"
mit durchschnittlich 29% der Treffer das am meisten verwendete Suchwort fir Nach-
haltigkeitsthemen darstellt. Uber die Jahre ist jedoch ein deutlicher Trend hin zum

Suchwort ,Nachhalt-“ zu erkennen.

5.2 Veranderung hinsichtlich der Lokalisierung

Auch hinsichtlich der Lokalisierung des Suchwortes ,Nachhalt-“ haben sich Uber die
Jahre Veranderungen ergeben. Abbildung 17 soll diese Veranderungen durch Pro-
zentzahlen stitzen und zeigt das Auftreten des Suchwortes im Verhaltnis zu den Be-

reichen in den Geschéftsberichten.
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Abbildung 17: Veranderung der Lokalisierung des Suchwortes "Nachhalt-" von 2007 - 2019 (eigene
Abbildung)

Wahrend das prozentuale Auftreten des Suchwortes im 1. Sextil von 2007 bis 2013

nahezu identisch bleibt, ist im Geschaftsjahr 2019 ein signifikanter Anstieg bemerkbar.
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Im Vergleich zu den anderen Geschéftsjahren erlangt das 1. Sextil knapp 6 Prozent-
punkte mehr. Dies spricht dafiir, dass Unternehmen versuchen zu Beginn des Ge-
schaftsberichts ihre Nachhaltigkeitsbemihungen darzustellen. Gleichzeitig lasst es er-
kennen, dass Nachhaltigkeit immer mehr in der Strategie der Unternehmen verankert
wird. Im 2. Sextil ist Uber die Geschéftsjahre ein leichter Riickgang zu beobachten. In
2007 lag das prozentuale Auftreten noch bei 28,9%, in 2019 hingegen waren es nur
noch 26,6%. Trotz alledem ist das 2. Sextil durchschnittlich Gber die 3 betrachteten
Jahre mit 27,6% der Treffer das am haufigsten verwendete. Innerhalb des 3. Sextils
gibt es primar eine Auffalligkeit. Im Geschaftsjahr 2013 wurde in diesem Bereich mit
33,1% deutlich am meisten kommuniziert. In 2019 lasst sich wiederum ein Rickgang
im 3. Sextil beobachten. Aus den Prozentzahlen der ersten 3 Sextile lasst sich ableiten,
dass in den Geschaftsjahren 2013 und 2019 jeweils Uber 80% der Nachhaltigkeits-
kommunikation in der ersten Hélfte des Geschéftsberichts stattfindet. 2007 war dies
noch nicht der Fall, da das 4. Sextil mit 25,1% das zweithaufigste Auftreten verbuchte.

Sextil 5 und 6 machen uber alle betrachteten Jahre nur einen geringfligigen Anteil aus.

Generell I&sst sich zusammenfassen, dass die Kommunikation der Nachhaltigkeit Gber
die Geschaftsjahre immer zentraler wird und dahingehend wichtige Stellen im Ge-
schaftsbericht begleitet. Gerade 2019 ist das Auftreten des Suchwortes ,Nachhalt-*
prozentual im 1. Sextil am starksten vertreten. Unternehmen beschreiben auf den ers-
ten Seiten haufig ihre langfristigen Ziele und ihre Unternehmensstrategie. Nachhaltig-
keit wird damit immer mehr zu einer zentralen Saule im weitsichtigen Denken der Un-

ternehmen.

5.3 Absolute quantitative Veranderung der Kommunikation

Abbildung 18 verdeutlicht die absolute quantitative Veranderung tber alle definierten
bereinigten Suchwoérter und zeigt die Veranderung zum vorher betrachteten Ge-

schaftsjahr in %.
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ABSOLUTE BEREINIGTE SUCHWORTER
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Abbildung 18: Veranderung der bereinigten Verwendungshaufigkeit der Suchwoérter (eigene Abbildung)

Im Geschaftsjahr 2007 lag die Summe der bereinigten Suchwaorter noch bei 2031 Tref-
fern Uber die 24 definierten Unternehmen. Verglichen mit den Zahlen aus dem Ge-
schaftsjahr 2013 ist fast eine Verdopplung zu beobachten. Ein ibermaliges quantita-
tives Wachstum von fast 90% wurde Uber den Zeitraum realisiert. Im Vergleich dazu
ist der Zuwachs von 2013 zu 2019 weniger signifikant. Lediglich knapp 350 bereinigte
Suchworter wurden 2019 mehr verwendet als in 2013, was einem moderaten Wachs-
tum von 9% entspricht. Zu beachten gilt es dabei aber folgender Anmerkung. Im Be-
richtsjahr 2007 veroffentlichten nur 12 der 24 Unternehmen einen separaten Nachhal-
tigkeitsbericht. Zuséatzlich publizierte die BASF SE schon 2007 ihren Geschaftsbericht
mit integriertem Nachhaltigkeitsbericht. Im Geschéftsjahr 2013 hatten bereits 16 der
24 Unternehmen ihre Nachhaltigkeitsbemihungen separat dargestellt und weitere 3
Unternehmen verfassten einen integrierten Bericht, was auch den rapiden Zuwachs
an bereinigten Suchwortern bei Bayer, Infineon und Siemens begriindet (vgl. Kapitel
4.2.1).

Seit dem Geschaftsjahr 2017 sind kapitalmarktorientierte Unternehmen verpflichtet ei-
nen separaten Nachhaltigkeitsbericht zu publizieren. Das bedeutet, dass alle der be-
trachteten Unternehmen im Jahr 2019 einen gesonderten Bericht Uber Nachhaltig-

keitsthemen verdoffentlichten. (Schach 2022, S. 207) Dies kénnte den nur moderaten
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Anstieg im Vergleich zu 2013 begriinden, da die Unternehmen nun quantitativ mehr in

ihrem Nachhaltigkeitsbericht kommunizieren.

Abbildung 19 dient dazu die quantitative Veranderung hinsichtlich der bereinigten
Suchworter zu validieren und zeigt die Veranderung des Verhaltnisses von Nachhal-
tigkeitsthemen zu den Gesamtseiten der Geschaftsberichte Gber den definierten Be-

trachtungszeitraum.
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Abbildung 19: Veranderung des Verhaltnisses von Nachhaltigkeitsthemen zu Gesamtseiten (eigene Ab-
bildung)

Die Grafik unterstitzt die reine Betrachtung der Suchwoérter und zeigt auch hier von
2007 bis 2019 einen Zuwachs des prozentualen Anteils von Nachhaltigkeitsthemen in
den Berichten. Vom Geschaftsjahr 2007 auf 2013 kann ein Zuwachs an Nachhaltig-
keitsthemen um einen Prozentpunkt realisiert werden. Im Jahresvergleich von 2013 zu
2019 zeigt sich wiederrum ein Anstieg des Verhaltnisses von Nachhaltigkeitsthemen
zu den Gesamtseiten der Geschéftsberichte um 1,2%, obwohl mittlerweile alle Unter-
nehmen separate Nachhaltigkeitsberichte veroffentlichen. Rein quantitativ kann somit
auch die aufgestellte Hypothese aus Kapitel 1.1 bestétigt werden, denn Uber die Jahre
2007 bis 2019 wurde ein Zuwachs an bereinigten Suchwdrtern und Nachhaltigkeits-

themen messbar validiert.
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5.4 Qualitative Veranderungen der Argumentationsmuster

Um die qualitativen Veranderungen uber die Jahre 2007, 2013 und 2019 zu analysie-
ren, hilft eine Betrachtung der prozentualen Anteile der definierten Argumentations-
muster. Abbildung 20 soll diese im Verlauf der Jahre darstellen und wird durch einen
Durchschnittsgraphen ergénzt.
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Abbildung 20: Relative Veranderung der Argumentationsmuster (eigene Abbildung)

Bezuglich der moralisch wertegetrieben und langfristigen Zielsetzung der Unterneh-
men lasst sich Uber den Betrachtungszeitraum kein eindeutiger Trend ableiten. Den-
noch bleibt dieser Beweggrund Uber alle Geschéftsjahre der zentrale Treiber der Nach-
haltigkeitskommunikation in den Geschéftsberichten. Wahrend im Berichtsjahr 2007
der prozentuale Anteil mit 40,4% am héchsten lag, kann 2013 ein spurbarer Rickgang
um fast 8 Prozentpunkte identifiziert werden. 2019 wird das Argumentationsmuster
wieder haufiger verwendet, kann mit 35 prozentigem Anteil aber nicht an 2007 ankntip-
fen. Ein moglicher Grund flur diese Veranderung kann darin gesehen werden, dass

2007 der Anteil an extern getriebenen Faktoren noch nicht so hoch war.

Einen dieser extern getriebenen Faktoren spiegelt die stakeholdergetriebene Sicht-
weise wider. Innerhalb dieser Kategorisierung ist Gber die Berichtsjahre ein exponen-
tielles Wachstum identifizierbar. Beginnend mit 19,3% fur 2007 und folgend mit 19,7%
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fur 2013 steigt die Kommunikation dieses Beweggrunds zunéchst nur leicht. Im Be-
richtsjahr 2019, verglichen mit dem Jahr 2013, konnte ein knapp 4-prozentiges Wachs-
tum dieser Argumentationslogik festgestellt werden. Dies korreliert mit dem wachsen-
den Interesse von Stakeholdern an Nachhaltigkeitsthemen. Kunden, Lieferanten, In-
vestoren und die Gesellschaft fordern von den Unternehmen einen klaren Bezug zur
Nachhaltigkeit. Diese Erkenntnis deckt sich auch mit einer Umfrage der Verbrauchs-
und Medienanalyse aus dem Jahr 2022, bei der jahrlich jeweils tiber 20.000 Menschen
befragt wurden. Dabei ging es darum, ob 6kologische Nachhaltigkeit fir Verbraucher
ein Kaufkriterium darstellt. Uber den gesamten Zeitraum der Studie von 2014-2021
konnte innerhalb der beiden Kategorien ,trifft voll und ganz zu“, sowie ,trifft zu/trifft
meist zu“ ein prozentuales Wachstum Uber jedes einzelne Jahr realisiert werden.
(VUMA 2022) Es ist zu erwarten, dass die extern stakeholdergetriebene Nachhaltig-

keitskommunikation auch in den Folgejahren einen Zuwachs realisieren wird.

Im Hinblick auf die 6konomische Sichtweise, in der Unternehmen durch Effizienz und
Ressourceneinsparung Kostenvorteile realisieren kénnen, zeigt sich tiber den betrach-
teten Zeitraum kein eindeutiger Trend. Wahrend in 2007 und 2013 mit 5,5% und 5,7%
die Zahlen fur eine 6konomische Motivation nahezu gleichbleiben, ist in 2019 ein mo-

derater Riuckgang auf 4,8% zu erkennen.

Aus regulatorischer Sicht ergeben sich durchaus bewundernswerte Einsichten. 2007
kommunizierten die Unternehmen 15,2% ihrer Nachhaltigkeitsthemen aus regulatori-
schen Grinden. 2013 steigt die Zahl leicht an und erreicht ihren Hochpunkt bei rund
17%. Hingegen der Erwartung, dass die Regularien immer strikter werden, fallt die
regulatorisch getriebene Kommunikation im Jahr 2019 wieder auf denselben Wert wie
2007. Jedoch ist diese Veranderung mit Vorsicht zu betrachten. Wie bereits in Kapitel
5.3 thematisiert wurde, sind die definierten Unternehmen seit 2017 verpflichtet einen
separaten Nachhaltigkeitsbericht zu publizieren. Innerhalb dieser Nachhaltigkeitsbe-
richte informieren sie ausfuhrlich Uber ihre Nachhaltigkeitsaktivitaten, welche zum Teil
auch regulatorischer Natur sind. Aus den blof3en Daten der analysierten Geschaftsbe-

richte kann somit auch Hypothese 3 aus Kapitel 1.1 nicht ohne Zweifel belegt werden.

52



Entwicklungen Uber die Geschaftsjahre

Abschliel3end lasst sich die Veranderung der Kommunikationsmuster wie folgt fassen:

e Der zentrale Beweggrund fur Unternehmen in deren Geschéftsberichten bleibt
Uber alle betrachteten Geschéftsjahre die langfristige Zielsetzung und ein mo-
ralisch wertegetriebener Hintergrund.

e Stakeholder-Kommunikation wird fur die Unternehmen immer zentraler. Die In-
teressengruppen fordern einen offenen Austausch zu Nachhaltigkeitsthemen
und erwarten das Engagement der Unternehmen fir Nachhaltigkeit.

e Kosteneinsparungen und andere 6konomische Treiber machen nur einen klei-
nen Anteil am Dialog aus.

e Regulatorische Vorgaben geben fundamentale Richtlinien fir die Unternehmen

vor und werden auch in Zukunft nicht weniger wichtig.
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6 Limitationen und Grenzen der Arbeit

Bei der Durchfiihrung der Forschung zur Nachhaltigkeitskommunikation in den Ge-
schaftsberichten sind folgende Limitationen und Grenzen der Bachelorarbeit aufgetre-

ten.

Zunachst einmal wurde der Nachhaltigkeitsbegriff nur auf die 6kologische Kompo-
nente begrenzt und andere Facetten des Begriffs in der Bachelorarbeit nicht bertck-
sichtigt. Nachhaltigkeit steht in seiner Ganze aber nicht nur ausschlief3lich fir den 6ko-
logischen FulRabdruck von Unternehmen, sondern beinhaltet beispielsweise auch so-
ziale Gesichtspunkte wie eingangs definiert wurde. Um die Nachhaltigkeitsperfor-
mance eines Unternehmens ganzheitlich darzustellen, missten bei einer tieferen Ana-
lyse alle Bereiche der Nachhaltigkeit berticksichtigt werden. Beispielsweise spielen in
der heutigen Nachhaltigkeitsdebatte auch Themen wie Diversity, Geschlechtergleich-
heit oder faire Arbeitsbedingungen eine ebenfalls sehr zentrale Rolle.

Der definierte Zeitraum spielt zudem eine wichtige Rolle. Aufgrund des Fakts, dass
lediglich 3 reprasentative Geschéftsjahre ausgewahlt wurden, fehlt die Betrachtung
der Jahre zwischen den Geschaftsjahren von 2007 bis 2013 und von 2013 bis 2019.
Dadurch, dass auf Daten aus 2020, 2021 und 2022 verzichtet wurde, fehlt auRerdem
die Betrachtung aktueller Daten. Die Analysen kbnnen somit nur einen etwaigen Trend

abschéatzen und ermdglichen unbestritten Ankntpfungspunkte fir weitere Forschung.

Die Nachhaltigkeitsberichtspflicht bringt eine weitere Limitation mit sich. Da Uber die
betrachteten Jahre immer mehr Unternehmen einen separaten Nachhaltigkeitsbericht
veroffentlichen, ist keine Konsistenz in der Nachhaltigkeitsberichtserstattung der Un-
ternehmen in deren Geschaftsberichten gegeben. Die Tendenz geht allerdings stark
dazu, dass auch in Geschaftsberichten immer mehr Nachhaltigkeit kommuniziert wird.
Fur zukinftige Analysen kdnnen separate Nachhaltigkeitsberichte aufgrund von ein-

heitlichen Standards aber eine sehr valide und vergleichbare Datenbasis bieten.

Ein weiterer inhaltlicher Eckpunkt, der fir signifikante Abweichungen in den Ergebnis-
sen verantwortlich ist, sind sogenannte integrierte Geschéftsberichte, in denen die Un-
ternehmen Uber mehr gesellschaftliche, soziale und ékologische Leistungen berichten
als in ihrem normalen Geschaftsbericht. Manche Unternehmen machen davon Uber
die betrachteten Jahre Gebrauch, was die Konsistenz und Vergleichbarkeit der Daten

beeinflusst.
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Des Weiteren wurde nur eine marginale Anzahl an Unternehmen betrachtet. Obwohl
der DAX mit Leuchtturmcharakter fur die deutsche Wirtschaft fungiert, kann er nicht
die vollstandige Entwicklung der Nachhaltigkeitskommunikation fur die gesamte Wirt-
schaft widerspiegeln. Zudem beinhalten die definierten Unternehmen nicht alle rele-
vanten Wirtschaftssektoren. Ein weiteres Problem zeigt sich bei der Entwicklung von
Trends innerhalb der Branchen. Dadurch, dass nur eine sehr geringe Anzahl an Un-
ternehmen je Branche analysiert wurde, kdnnen keine vollkommenen Branchenspezi-

fika aus der Bachelorarbeit abgeleitet werden.

Ein weiterer Punkt, der methodisch unabdingbar aufzufuhren ist, sind die definierten
Suchwadrter. Sie bilden lediglich einen Bruchteil der Kommunikation von Unternehmen
ab. Zudem veréndert sich Gber die Geschaftsjahre auch das ubliche Wording, welches

Unternehmen verwenden.

Auch im Hinblick auf die Einordnungslogik der Suchwdrter in Argumentationsmuster
traten beim Analysieren der Geschaftsberichte Schwierigkeiten auf. Oftmals ist keine
eindeutige Zuordnung der Kommunikation mdglich. Zudem fallen pro Geschaftsjahr
immer in etwa 20% der Suchworter in die Kategorie ,nhicht bewertbar®, welche bei der
gualitativen Analyse keinen Mehrwert generiert. Des Weiteren kann die reine Be-
richtserstattung kaum Aufschluss Uber die tatsachlichen Motivationen hinter den For-
mulierungen der Unternehmen geben. Hinter jeder langfristig wertorientierten Formu-

lierung kann auch offentlicher Druck oder Regulatorien stehen.

Die Limitationen und Grenzen dieser Arbeit zeigen, dass die Ergebnisse lediglich eine
Orientierung fur die Veranderung der Kommunikation 6kologischer Nachhaltigkeitsas-
pekte in den Geschéftsberichten geben kénnen. Aus der vorliegenden Bachelorarbeit
kénnen dabei einzig Trends Uber die definierten Unternehmen und der Berichterstat-
tung des DAX hervorgehen. Der DAX fungiert zwar mit Sinnbild fir die deutsche Wirt-
schaft, kann aber nicht die komplette Wirtschaftswelt abbilden. Fir eine ganzheitliche
Analyse der Nachhaltigkeitskommunikation von Unternehmen wére es interessant
auch weitere Unternehmen unterschiedlicher Gréo3en mit in die Forschung einzubin-

den.
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7 Zusammenfassung der Ergebnisse und Ausblick

Nachhaltigkeit ist und bleibt ein Megatrend, der die Wirtschaft beeinflusst wie kaum
ein anderer. Die jungsten Entwicklungen befeuern die Nachhaltigkeitsdebatte mehr
denn je. Bereits seit 2022 versuchen Klimaaktivisten mit erhohtem Druck auf das
Thema 6kologische Nachhaltigkeit aufmerksam zu machen. Auch auf Unternehmen
haben diese Entwicklungen einen erheblichen Einfluss. Durch das wachsende offent-
liche Interesse und den gesellschaftlichen Druck sind Unternehmen noch mehr dazu
gezwungen nachhaltige Praktiken in deren Geschéftsstrategie zu implementieren.
Eine transparente und glaubwuirdige Berichtserstattung zu Nachhaltigkeitsthemen ist
mittlerweile kein ,nice-to-have“-Element mehr, sondern wird immer mehr der Schlissel
zum Erfolg fur Unternehmen. Standig wechselnde Rahmenbedingungen, wie regula-
torische Vorgaben und wachsende Anforderungen von Stakeholdern beziglich Nach-
haltigkeit beeinflussen die Wirtschaftswelt zudem in grof3erem Ausmal} als je zuvor.
Die Ergebnisse der Bachelorarbeit stiitzen diese These im Allgemeinen. Uber die Be-
richtsjahre konnte Uber die Unternehmen quantitativ ein Wachstum der Berichtserstat-
tung zu 6kologischen Nachhaltigkeitsthemen identifiziert werden. Auch 2019 hat das
Verhéltnis von Nachhaltigkeitsthemen zu den Gesamtseiten des Geschaftsberichts
noch einmal einen signifikanten Zuwachs erzielt, obwohl mit der CSR-Berichtspflicht
aus dem Jahr 2017 alle betrachteten Unternehmen dazu verpflichtet sind ihre Nach-

haltigkeitsbemihungen in einem gesonderten Nachhaltigkeitsbericht darzustellen.

Qualitativ verandert sich die Begriindungslogik der Unternehmen zwar auch, aber in
keinem UbermaRigen Ausmalfi. Die langfristig wertorientierte Sichtweise auf Nachhal-
tigkeit, die eindeutig mit dem Willen der Unternehmen zu Nachhaltigkeitskommunika-
tion einhergeht, bleibt Uber alle Geschaftsjahre das Hauptargumentationsmuster der
Unternehmen, wahrend sie prozentual im Vergleich von 2013 zu 2019 an Anteilen ver-
liert. Dies liegt aber vor allen Dingen daran, dass der Druck von externen Stakeholdern
wie Investoren, Kunden und der Gesellschaft als Ganzes zunimmt. Unternehmen ten-
dieren dazu Uber die Jahre in den gezielten Austausch mit deren Interessensgruppen
zu treten. Regularien spielen in der Berichtserstattung ebenfalls eine zentrale Rolle,
sie geben eine klare Richtlinie fur die Unternehmen vor und versuchen damit die Um-
weltbelastungen durch die Wirtschaft in gewissem Mal3e einzuddmmen. Obwohl kein
eindeutiger Trend des regulatorischen Beweggrunds von 2007 bis 2019 abzuleiten ist,

gibt es hinsichtlich Nachhaltigkeit immer mehr Vorgaben, welche wie bereits diskutiert
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auch im separaten Nachhaltigkeitsbericht dargestellt werden. Liegt die Betrachtung
dabei auf dem Zeitraum nach 2019, der in der Bachelorarbeit noch nicht bertcksichtigt
wird, lasst sich der Trend zu mehr Gesetzgebungen mit Nachhaltigkeitsbezug stitzen.
Beispielsweise hat die EU das Schlagwort ,Sustainable Finance® definiert und fasst
darin EU Pakete, Gesetze und andere Maflinahmen zusammen, die Anlegern dabei
helfen sollen, nachhaltige Finanzprodukte zu erkennen. Zudem soll sie die Investoren
vor Greenwashing zu schitzen. (Lerner 2023, S.1f.) Die EU-Taxonomie, welche im
Jahr 2020 veroffentlicht wurde, soll dabei die Grundlage fur Investoren bei deren Fi-
nanzierungsentscheidung spielen. Die Taxonomie beinhaltet ein Klassifizierungssys-
tem, welches der Einordnung nachhaltiger Aktivitaten dient, um der Klimaneutralit&t
bis 2050 gerecht zu werden. (EUR-Lex 2020) Sie liefert dahingehend einen neuartigen
regulatorischen Rahmen fur die Unternehmen und animiert Anleger dazu, in nachhal-
tige Finanzprodukte zu investieren. Nicht nachhaltige Unternehmen haben dadurch
faktisch schlechtere Konditionen fur deren Unternehmensfinanzierung. Die EU-Taxo-
nomie fordert damit auch die Berichtserstattung von Unternehmen zu deren Nachhal-

tigkeitsaktivitdten enorm. (Lerner 2023, S. 2f.)

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Nachhaltigkeit in der gegenwartigen Wirt-
schaftsumgebung einen zentralen Standpunkt innehalt. Der Druck von Gesellschatft,
Investoren und Gesetzgebern auf die Unternehmen wird immer gro3er. Transparenz
in der Berichtserstattung der Unternehmen in deren Geschéfts- und Nachhaltigkeits-
berichten spielt eine vorherrschende Rolle fur die Zukunfts- und Wettbewerbsfahigkeit

der Unternehmen.

Wie das Zitat von Mahatma Gandhi zu Beginn dieser Bachelorarbeit definierte — die
Welt bietet genug fur die Bedurfnisse eines jeden Menschen, aber nicht genug fur die
Gier eines jeden Menschen. Unternehmen missen im heutigen Zeitalter Verantwor-
tung Ubernehmen und sich nachhaltiger Praktiken annehmen. Einerseits aus Sicht auf
dem Wettbewerb, andererseits aufgrund deren moralischer Verpflichtung gegeniber

der Gesellschaft und der Erde.
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Anhang
Anhang 1: Datenbasis 2007

Absolute VeiNachhalt-  Klima Umwelt Emission  Sustain- Ressourcen Bereinigte ViNachhalt-  Klima Umwelt Emission  Sustain- Ressourcen
Adidas AG | 120 a4 9 39 12 5 11 64 14 0 37 8 5 0
Allianz SE 86 46 15 6 11 3 5 34 10 14 6 3 0
[BASF SE | 357 64 61 115 88 7 22 287 41 51 98 77 6 14
Bayer AG 220 41 54 74 29 10 12 177 19 49 69 27 8 5
Beiersdorf
AG | 57 30 1 22 1 1 2 32 8 0 21 1 1 1
BMW AG 136 29 19 27 44 9 8 101 19 12 22 38 3 7
Continental
AG | 147 18 17 55 53 0 4 105 6 11 45 a2 0 1
Daimler AG 212 57 3 79 60 3 10 181 31 3 77 58 3 9
Deutsche
Bank AG 130 22 9 3 81 2 13 19 6 7 3 0 1 2
Deutsche
Bérse AG 53 9 0 9 30 1 4 1 0 0 9 0 1 1
Deutsche
Post AG 82 27 11 17 14 3 10 45 6 9 17 10 3 0
Deutsche
| Telekom AG | 61 pal 9 11 7 0 13 32 6 9 7 6 0 a4
E.ON SE 206 28 71 26 71 2 8 154 5 55 25 64 2 3
Fresenius
Medical
Care AG &
Co. KGaA 60 17 1 25 9 0 8 30 0 0 22 4 0 a4
Henkel AG
& Co. KGaA 74 38 2 21 4 6 3 56 24 2 20 2 5 3
Infineon
Technologie
sAG 96 11 26 37 10 0 12 46 3 7 27 2 0 7
Lufthansa
AG 170 100 7 34 18 5 6 62 11 5 27 11 5 3
Merck KGaA a2 5 1 27 7 0 2 23 0 1 16 6 0 0
Miinchener
Roek | 36 17 9 4 6 0 0 22 8 9 4 1 0 0
RWE AG 267 46 77 26 111 1 6 215 20 67 20 104 1 3
SAPSE | 64 24 5 12 2 2 19 19 6 2 7 2 1 1
Siemens AG 132 14 18 55 20 2 23 82 2 16 45 10 2 7
ThyssenKru
pp AG 141 35 19 45 24 1 17 85 8 15 39 10 1 12
Volkswagen
AG 212 46 18 85 43 7 13 149 22 12 77 23 7 8
ierung des bereinigten Wortes "Nachhalt”  Nicht bewerl Gkonomisch Moralisch wrextern stake regulatorisct Einkategorisierung des bereinigten Wortes "Klima"  Nicht beweri konomisch Moralisch-w extern Stake regulatoriscl |
Adidas AG 14 2 4 6 2 0
Allanz SE 10 1 1 2 6 14 4 4 6
BASF SE 41 2 5 19 11 4 51 13 30 5 3
Bayer AG 19 4 4 9 2 49 10 £} 8
Belersdorf
AG 8 ) 3 1 ]
BMW AG 19 3 3 5 8 12 3 5 4
Continental
G 4 2 11 7 ]
Dalmler AG 31 3 2 8 14 4 3 1 2
Deutsche
Bank AG 6 4 1 1 7 1 4 2
Deutsche
Bérse AG [} 0 0 0 ] 0
Deutsche
Post AG 6 3 3 9 2 3 2 2
Deutsche
Telekom AG 6 1 5 ] 7 2
E.ONSE 5 1 1 3 55 6 4 19 7 19
Fresenius
Medical
Care AG 8|
Co KGaA () 0 0 0 0 ]
Henkel AG|
1 Co. KGaa | 24 4 7 11 2 2 1 1
Infineon
Technologie:
sac | 3 1 2 7 2 1 4
Lufthansa
AG 1 3 1 5 2 5 2 2 1
erek KGa| o 1 1
Minchenar
Rick 8 2 4 2 L] 2 4 2 1
RWE AG 20 5 1 & 6 67 11 4 2 17 7
SAP SE 6 1 3 2 2 2
Siemens AG 2 2 16 3 2 9 2
ThyssenKru
AG 8 1 5 2 15 5 1 5 a
Volkswagen
AG 2 ) 12 5 1 12 3 6 3
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1

4. Sextil

5
1
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6. Sextil
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Adidas AG 37 7 18 10 2
Alianz SE & 2 2 1 1 1
BASF SE 98 27 4 a1 19 7 77
Bayer AG 69 12 4 29 16 8 27
Beiersdorf
AG 21 3 14 2 2 1
BMW AG 22 5 1 13 1 2 38
Continental
AG as 11 1 26 5 2 a2
Daimier AG 77 16 4 37 1 9 58
Deutsche
Bank AG 3 1 2 ]
Deutsche
Borse AG 9 1 6 2 a
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Post AG 17 a 1 1 1 10
Deutsche
Telekom AG 7 2 4 1 6
25 4 4 8 2 7 64
22 4 1 9 3 2 4
20 4 1 8 2 5 2
27 4 2 11 8 2 2
27 5 2 11 5 4 11
16 4 1 8 2 1 6
4 2 2 1
20 3 2 8 5 2 104
7 2 1 2 2 2
Siemens AG| as 4 3 2 13 3 10
Thyssenkiu |
AG 39 12 5 15 a 3 10
Volkswagen
AG 77 10 4 36 18 9 23
Seite 1-15  Seite 16-30 Seite 31-45 Seite 46-60 Seite 61-75 Seite 76-90 Seite 91-105 Seite 106-12 Seite 121-13 Seite 136-15 Seite 151-16 Seite 166-18 Seite 181-19 Seite 196-21 Seite 211-22 Seite 226-24 Seite 241-25 Seite 256-27 Seite 271-28 Seite 286-30
\Adidas AG 7 6 1
Allianz SE 5 5
BASF SE 12 14 1
Bayer AG 2 13 4
Beiersdorf
AG 4 4
BMW AG 10 6 3
Continental
AG 3
Daimler AG 3 8 2 14 3
Deutsche
Bank AG 1 1 4
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Borse AG
Deutsche
Past AG
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Telekom AG
EONSE 1 1
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Medical
Care AG &|
Co KGaA
Henkel  AG|
& Co KGaA 3 17 1
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Technologie
SAG 2 i
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AG 11
Merck
KGah
Minchener
Rick 5 3
RWE AG 2 1 1 E] a
SAP SE
Siemens AG| 1 1
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AG 1 6
Valkswagen
AG 1 1 1 3 6 10
rk Separater in % NH Themen igkei bsolut Total Seiten Sextilsberechnung LSextil 2. Sextil
AdidasAG |4aus2lBer 4 Ja 19 2458333333 4 216 36 3
Aliarz SE_[35aus278¢ 1 MNein 13 2458333333 35 278 46333333 5
BASFSE [11aus228e 5  Itegrient 48 2458333333 1 228 EC) 19
BayerAG [10aws239e 4 Ja 42 2458333333 10 239 39833333 2
Beiersdorf N
AG Zvon 116, e1 Nein 17 2458333333 2 116 19333333 1
BMWAG |6aus27er 3 1a 24 2458333333 & 247 41166667 9
‘Conbnertal )
AG 6 Seiten aus Nein 25 2458333333 6 228 38
DaimierAG [105aus242 4 Ja 43 2458333333 105 242 40333333 3
Deutsche N
BarkAG |2 Seiten aus Nein 05 2458333333 2 373 62166667 6
Deutsche 1
Borse AG |1 Seite aus 2 Nein oL 2458333333 1 m a7
Deutsche 3
PosiAG |4 Seitenaus la 2 2458333333 4 00 33333333
Deutsche )
Telekom AG| 2,5 Seiten vo la 12 2458333333 25 12 35333333
EONSE [9aus227er 4 Ja 4 2458333333 L] 227 37833333 1
Fresenius
Medical )
Care AG &
Co KGaA |3 Seiten aus Nein 11 2458333333 3 275 45833333
Herkel AG| R
& Co KGaA|4 Seiten aus la 29 2458333333 4 138 2 45
Infinean
Technologie 3
SAG 6 aus 202, er Nein 3 2458333333 & 202 33666667
Lufthansa 3
AG 4 aus 206, er Ia 19 2458333333 4 06 34333333
etk seitevon 1 .
KGar Nein 05 2458323333 1 154 25,666667
MIChener |, ¢ seirenvy 2 .
Rick - Nein 14 2458333333 15 104 17333233 15
RWEAG |20Seitenaw 5 Ja 87 2458333333 0 230 38333333 25
SAPSE |2 Seitenaus 1 Nein 09 2458333333 2 230 38333333 6
Siemens AG|7aus362,er 3 Ja 19 2458333333 7 362 60333333 1
ThyssenKr 3
pRAG 3,5 aus 236, Nein 15 2458333333 35 236 39333333 1
Volkswagen 4
AG 12,5 von 308 Ia a1 2458333333 125 308 51333333 25
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Anhang 2: Datenbasis 2013
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AG

BMW AG
Contnental
AG

Damier AG
Deutsche
Bank AG
Deutsche
Borse AG
Deutscne
PostAG
Deutsche
Teiekom AGH
EONSE
Fresenis
Medical
Care AG 4|

Henkel AG)
4Co KGan|
Infinean

Technologe]
B Ag)

Lufihansa
AG

Merck KGan|

Winchener
Ruxckversich|
enungs-
Gessilscnan)

1 1

Wortes "Umwelt" Okonomisch Moralisch-w extern Stake

Adidas AG
Alianz SE
BASF SE
Bayer AG
Beiersdot
AG
BMWAG
‘Contnental
AG

EONSE
Fresenius
Medical
Care AG 8|
Co KGaA
Henkel AG|
&Co KGaA,
nfineon
Technologie
s Ag|
kombiriet
Lufthansa
AG

Merck
KGaA
‘Minchener
Rickversich
erungs-
Geselschatl
AG

RWE AG
SAP SE
Siemens AG|
Thyssenkiu
PDAG
Viokswagen
AG

10 aus 264, entspricht 3,8%
5 aus 378, entspricht 1,8%

19 aus 252, entspricht 7,5%
22 von 351, entspricht 6,3%

2 Seiten aus 82, entsricht 2,2%
6,5 aus 208, entspricht 3,1%

11 Seiten aus 264, entspricht 4,2%
15 aus 284, entspricht 5,3%

3,5 von 628, entspricht 0,6%
6 aus 322, entspricht 1,9%
6 aus 230, entspricht 2,6%

7,5 aus 290, entspricht 2,6%
7 aus 224, entspricht 3,1%

4 aus 199, entspricht 2%

8 aus 186, entspricht 4,3%

14 aus 302 Seiten, entspricht 4,6%
8 aus 234 Seiten 3,4%

7,5 aus 296, entspricht 2,5%

2,5 Seiten van 144, entspricht 1,7%
10,5 aus 240, entspricht 44%

10 aus 316, entspricht 3,2%

22 aus 392, entspricht 5,6%

3,5 aus 215, entspricht 1,6%

26 aus 424, entspricht 6,1%
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20

26
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34
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Okonomisch Moralisch-w extern Stake regulatorisck Nicht bewert

F

1. Sextil

3,80%
1,80%
7,50%
6,30%

2,20%
3,10%

42%
5.3%

26%
3,1%

17%
44%
3%
56%

1,6%

Absolute

378
252
351

-]
&

224

19

&

186

]

a4
63
42
585

15,333333
34,666667
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47333333

10466667
53,666667
38333333
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37,333333
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E

50,333333
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70,666667
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2. Sextil
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Anhang

Anhang 3: Datenbasis 2019

Absolute Ve Nachhalt-

Adidas AG
Allianz SE
BASF SE
Bayer AG
Beiersdorf
AG

BMW AG
Continental

Daimler AG
Deutsche
Bank AG
Deutsche
Borse AG
Deutsche
Post AG
Deutsche
Telekom AG
E.ON SE
Fresenius
SE & Co.
KGaA
Henkel AG
& Co. KGaA
Infineon
Technologie
s AG
Lufthansa
AG
Merck
KGaA
Manchener
Ruckversich
erungs-
Gesellschaft
AG
RWE AG
SAP SE
Siemens AG
ThyssenKru
AG
Volkswagen
AG

254
170
748
254

170
158

221
540

218

167

98

316

259

239

151

348

180

65
140
685

73

211

417

146
74
268
97

113
72

128
224

69

a8

62

129

73

76

102

56

148

59

133

Adidas AG
Alianz SE
BASF SE
Bayer AG
Beiersdort
AG

BMW AG
Continental

Daimier AG
Deutsche
Bank AG
Deutsche
Bérse AG
Deutsche
Post AG
Deutsche
Telekom AG
EONSE
Fresenius
SE & Co
KGaA
Henkel AG
& Co KGaA|
Infineon
Technologie
SAG
Lufthansa
AG

Merck
KGaA
Manchenes
Riickversich
erungs
Gesellschaft

Siemens AG
Thyssenkiu
PDAG
Volkswagen
AG

Umwelt

58
67

43

30

Wortes "Nachhalt”

86
32
222
86

70
43

53
152

25

60

15

97

48

27

&7

19

7

28

13
176
18

32

85

57
28
129
20

31

36
89

11

10

27

55

100

10

10

86

49

45
20

55

124

11

2
42
13

14
5

12
28

3

19

5

22

19

42

14

Emission

15
31
159
31

39
142

15

12

62

43

29

14

22

65

25

10
69
293
10

25

95

Sustain

34
16
85

11

49

23

24

11

16

17

12

Ressourcen Bereinigte V. Nachhalt-

14

5
33
13

30

29

7

20

167

95
561
201

119
113

29
383

37

108

35

45

108

32
122
548

a7

316

86
32
222
86

70
49

53
152

25

60

15

97

48

27

67

19

71

28

13
176
18

32

85

Klima
10
20
76
16

58
51

24

10

19
ES
41

32

27

Umwelt

47
20
89
69

29

22
69

10

10

24

45

87

10

72

40

43
17

40

109

2
2
16
2

10

Moo ow e

Emission
13
16
114
19

38

16
97

57
25

12

54

20

62
254

20

79

Sustain-

21

22

Ressourcen

1
6
17
6

- s

2
2
23
6

Nicht bewerl Gkonomisch Moralisch-w extern Stake regulatorisct Einkategorisierung des bereinigten Wortes "Klima" Nicht bewerl Okonomisch Moralisch-w extern Stake regulatorisch

1

12
1
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Anhang

Einkategoris Nicht bewert Okonomisch Moralisch-w extern Stake regulatorisct Einkategoris Nicht beweri 8konomisch Moralisch-w extern Stake regulatorisck |

Adidas AG a7 5 24 12 6 13 6 2 2 3
Allianz SE 20 1 13 6 16 2 7 6 1
BASF SE 89 14 8 28 29 10 114 45 6 32 12 19
Bayer AG 69 14 2 24 16 13 19 8 6 3 2
Beiersdorf
29 4 1 14 10 5 2 2 1
BMW AG 4 1 2 1 38 14 6 5 13
Continental
AG 22 6 8 4 4 16 9 4 1
Daimler AG 69 5 2 28 30 4 97 36 4 14 12 31
Deutsche
Bank AG 4 2 2 1 1
Deutsche
Borse AG 10 3 5 2 4 1 3
Deutsche
Post AG 10 2 2 5 1 7 3 2 1 1
Deutsche
Telekom AG 24 9 9 4 2 57 2 6 27 14 8
E.ON SE 45 9 4 13 15 4 25 4 1 7 7 6
Fresenius
SE & Cao.
KGaA 87 12 3 33 23 16 12 6 3 1 2
Henkel AG
& Co KGaA 10 4 2 2 2 3 1 1 1
Infineon
Technologie
s AG 7 3 2 2 7 2 1 4
Lufthansa
AG 72 12 5 26 19 10 54 14 4 14 12 10
Merck
KGaA 40 7 3 10 8 12 20 e 2 3 5 4
Munchener
Rickversich
erungs-
Gesellschaft
5 3 1 1 1 1
RWE AG 6 1 1 4 62 12 2 10 6 32
SAP SE 43 8 1 18 E) 11 254 79 21 67 53 34
Siemens AG 17 2 3 2 4 6 8 3 1 3 1
ThyssenKru
AG 40 11 2 11 9 7 20 7 1 6 1 5
Volkswagen
AG 109 16 2 42 23 26 79 19 16 4 40

Seite 1-15  Seite 16-30 Seite 31-45 Seite 46-60 Seite 61-75 Seite 76-90 Seite 91-105 Seite 106-12 Seite 121-13 Seite 136-15 Seite 151-16 Seite 166-18 Seite 181-19 Seite 196-21 Seite 211-22 Seite 226-24 Seite 241-25 Seite 256-27 Seite 271-28 Seite 286-30
Adidas AG 6 1 5 12 21 2 2 12 1 4
Alianz SE 2 4 19 5 2
BASF SE 5 3 | 55 3 7 41 13 13 19 2 1 12

Eazel AG 14 16 29 10 2 7 7 1
Beiersdorf
AG

BMW AG 1 ] 34 3 1 1
Continental
AG 2 8 3

Daimler AG 5 1 8 23 2 16 15 3 1 a 11 2 40 21
Deuische
Bank AG 4 3 2 3 1 1 11
Deutsche
Barse AG 9 5 12 19 4 4 1 6
Deutsche
PostAG 9 1 2 1 1 1
Deuische
Telekom AG 3 14 4 7 0 6 13

EON SE 10 g 1 5 1 2 1
Fresenius
SE & Co
KGaA 1 17 7 2
Herkel AG
& Co KGaA 15 4 5 2 18 2 1
Infineon
Technologie
SAG 2 7 1 2 6 1
Lufinansa
AG

Merck
KGaA 1 1 23 1 1 1
Minchener
Ruckversich
enungs-
Gesellschaft
AG
RWE AG
SAP SE
Siemens AG|
ThyssenKru
AG

W W e

Volkswagen
AG

XV



Anhang

Nachhaltigkei men im Verhiltnis zu Gesamtseiten Wirkung der Seperater N: Nachhaltigkeitsthemen ir Absolute Sei Sextilsberecl 1. Sextil

Adidas AG
Allianz SE
BASF SE
Bayer AG
Beiersdorf
AG

BMW AG
Continental

Daimler AG
Deutsche
Bank AG
Deutsche
Borse AG
Deutsche
PostAG
Deutsche
Telekom AG
E.ON SE
Fresenius
SE & Co|
KGaA
Henkel AG
& Co. KGaA
Infineon
Technologie
SAG
Lufthansa
AG
Merck
KGaA
Miinchener
Ruckversich
erungs-
Gesellschaft
AG
RWE AG
SAP SE
Siemens AG
ThyssenKru
AG
Volkswagen

AG

17 aus 250, entspricht 6,8%
7 aus 190, entspricht 3,7%
35 aus 301, entspricht 11,6%
15,5 aus 239, entspricht 6,5%

10 aus 126, entspricht 7,9%
8,5 aus 260, entspricht 3,3%

7,5 aus 217, entspricht 3,5%
28 aus 350, entspricht 8%

3,5 aus 517, entspricht 0,7%
8 aus 275, entspricht 2,9%

5 aus 170, entspricht 2,9%
12,5 aus 290, entspricht 4,3%
8 aus 248, entspricht 3,2%
10,5 aus 277, entspricht 3,8%

9 aus 269, entspricht 3,3%

4,5 aus 212, entspricht 2,1%
18 aus 258, entspricht 7%

7,5 aus 332, entspricht 2,3%

2,5 aus 197, entspricht 1,3%
11 aus 226, entspricht 4,9%
20 aus 293, entspricht 6,8%
5 aus 192, entspricht 2,6%

11 aus 256, entspricht 4,3%

28 aus 354, entspricht 7,9%

4 Ja 6,8% 250 41,666667
21Ja 3,7% 190 31,666667
51Ja 1,6% 301 50,166667
4 Ja 6,5% 239 39,833333
4 Ja 7,9% 126 21
31Ja 3,3% 260 43,333333
3Ja 3,5% 217 36,166667
5lJa 8% 350 58,333333
1lJa 0,7% 517 86,166667
2Ja 2,9% 275 45,833333
21Ja 2,9% 170 28,333333
31Ja 4,3% 290 48,333333
31Ja 3,2% 248 41,333333
31Ja 3,8% 277 46,166667
31Ja 3,3% 269 44,833333
1la 2,1% 212 35,333333
4 Ja 7,00% 258 43
21Ja 2,3% 332 55,333333
1lJa 1,3% 197 32,833333
3Ja 4,9% 226 37,666667
4 Ja 6,8% 293 48,833333
2Ja 2,6% 192 32
31Ja 4,3% 256  42,666667
51Ja 7,9% 354 59

111
49

42

3. Sextil

45

4. Sextil

5. Sextil

6. Sextil
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Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Arbeit eigenstdndig und ohne fremde Hilfe angefertigt
habe. Textpassagen, die wortlich oder dem Sinn nach auf Publikationen oder Vortragen anderer
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