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Zusammenfassung |

Zusammenfassung

Die Einsicht, dass die industrialisierte Wirtschafts- und Lebensweise immense Schaden an
Mensch und Umwelt verursacht, setzt sich Stiick fir Stiick durch. Nach dem massiven Ver-
trauensriickgang gegeniber Unternehmen als Folge von Werte- und Wirtschaftkrise ist
Nachhaltigkeit heute fir viele Unternehmen ein zentrales Thema. Vorausgesetzt, dass ge-
sellschaftlicher Fortschritt weiterhin mit wirtschaftlichem Wachstum verbunden ist, gilt es
heute fur die Unternehmen Wirtschaft und Nachhaltigkeit in ein ausgeglichenes Verhaltnis zu
bringen. Nur so wird ein generations- und grenzuberschreitendes Fortbestehen der volks-

wirtschaftlichen Grundlagen maglich sein.

Teil nachhaltigen Wirtschaftens ist die Kommunikation mit allen betroffenen Gruppen. Durch
die gestiegene Aufmerksamkeit der Offentlichkeit kommt der Nachhaltigkeitskommunikation
eine zunehmend bedeutendere Rolle zu. Dabei sind Kriterien wie Authentizitat, Glaubwur-
digkeit und Transparenz zentral.

Durch die Etablierung des Internets in weiten Teilen der Gesellschaft sowie der Mdglichkeit
auf einfache Weise aktiv an der Generierung von Inhalten teilzuhaben, verschieben sich
Kommunikations- und Machtverhaltnisse. Kriterien wie Authentizitat, Glaubwirdigkeit und
Transparenz, die flr Social Media relevant sind, decken sich mit denen der Nachhaltigkeits-

kommunikation.

Diese Masterarbeit thematisiert diese Uberschneidungen. Es wird dargestellt, wie Unterneh-
men das Potential von Social Media nutzen kénnen, und welche Voraussetzungen innerhalb
der Unternehmen dafiir notwendig sind. Auf Basis empirischer Untersuchungen von Bei-
spielunternehmen werden strukturierte Empfehlungen zu konzeptionellen, organisatorischen

und kulturellen Veranderungsaktivitaten gegeben.
Die wesentlichen Erkenntnisse dieser Arbeit sind:

Die Bedeutung von Social Media fur die Nachhaltigkeitskommunikation nimmt zu. Es ist fir
Unternehmen nicht mdéglich, nicht an Social Media teilzunehmen. Daher sind Konzepte zur
Integration von Social Media in die Unternehmenskommunikation erforderlich. Dies gelingt
nur, wenn Instanzen und Verantwortlichkeiten geschaffen werden. Strukturen und Prozesse
in Unternehmen werden sich durch Social Media verandern. Grundlegend fir diese Verande-
rung ist eine Unternehmenskultur, die den Ansprichen nach Authentizitat, Glaubwurdigkeit
und Transparenz gerecht wird.
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