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1. Einleitung

Die  vorliegende  Arbeit  untersucht die  Glaubwirdigkeit in  der
Nachhaltigkeitskommunikation von Unternehmen. Ziel ist es herauszufinden, ob und
wie versucht wird, Glaubwirdigkeit zu generieren. Untersucht wird der Internetauftritt
des Unternehmens Samsung zum Thema Nachhaltigkeit’. Das Korpus wird hinsichtlich
seiner formalen und inhaltlichen Argumentationsstrategien analysiert. Die Analyse soll
zeigen, ob sich Tendenzen beziiglich der Argumentationsstrategien feststellen lassen.
Die Ergebnisse der Analyse sollen offenlegen, ob Samsung Uber die Argumente
glaubwirdig auf den Rezipienten wirkt, welche Argumentationsstrategien verwendet
werden und welche besonders haufig auftreten.

Simonis formuliert 2005: ,,Die Idee der Nachhaltigkeit ist in der Welt; doch es
gilt, sie allseits zu kommunizieren“. Die Themen Nachhaltigkeit und
Nachhaltigkeitskommunikation sind in der Forschung bisher vor allem aus Sicht der
Wirtschaftswissenschaften und Medienkommunikation kommuniziert worden (vgl.
Michelsen/Godemann 2005; Belz/Bilharz 2005; Brugger 2010; Prexl 2010).
Sprachwissenschaftliche Arbeiten oder Untersuchungen gibt es bisher keine. Die
vorliegende Arbeit stellt daher eine sprachwissenschaftliche Anndherung an die
Nachhaltigkeitskommunikation aus pragmatischer Perspektive dar. In der
Forschungsliteratur wird das Konzept der Nachhaltigkeit hdufig problematisiert. Es gilt

als schwammig und schwer greifbar:

Dadurch, dass Nachhaltigkeit in unterschiedlichen
Interessenzusammenhéngen eine Rolle spielt, ist der Begriff und das
Verstdndnis von Ungenauigkeit, Mehrdeutigkeiten und z. T. von
Widerspriichen gepragt (Michelsen 2005:27).

Hieraus leitet sich die Schwierigkeit einer glaubwirdigen Vermittlung wvon
Nachhaltigkeit ~und  damit die Frage ab: »Wie  glaubwliirdig  ist
Nachhaltigkeitskommunikation?*“. Die vorliegende Arbeit gilt der exemplarischen

Beantwortung  dieser ~ Frage  am Beispiel der online  betriebenen

! Hyperlinks, die auf die analysierten Textelemente der Website verweisen, werden in der vorliegenden
Avrbeit als FuRnote angegeben.



Unternehmenskommunikation von Samsung. Die Einfihrung in die Themen
Nachhaltigkeit und Nachhaltigkeitskommunikation bildet somit ein wichtiges Kapitel
(2.). Trotz des textlinguistischen Schwerpunkts der Arbeit, gilt das zweite Kapitel neben
einer Einfuhrung der Termini (Kapitel 2.1.) auch den Dimensionen (Kapitel 2.2.) und
der Geschichte der Nachhaltigkeit (Kapitel 2.3.). Diese Aspekte sind flr das
Verstandnis des Nachhaltigkeitskonzepts von groRer Bedeutung. Ebenso stellen die
Modelle (Kapitel 2.4.), die im Laufe der Zeit zur Veranschaulichung des
Nachhaltigkeitskonzeptes entwickelt wurden, einen wichtigen Bestandteil der
Hinflhrung zum Thema dar. Sie dienen der Illustration des Zusammenspiels der drei
Dimensionen sowie ihrer Bedeutung fiir die nachhaltige Entwicklung. Abgeschlossen
wird die Einfihrung in das Nachhaltigkeitskonzept durch das Kapitel zur
Nachhaltigkeitskommunikation (Kapitel 2.5.), innerhalb dessen ein historischer
Uberblick tiber die Bedeutung und die Funktion von Nachhaltigkeitskommunikation
gegeben wird.

Dem Kapitel zur Nachhaltigkeit (Kapitel 2.) folgt ein Kapitel zur
Unternehmenskommunikation (Kapitel 3.). Dieses gliedert sich nach einer Einflihrung
in die Unternehmenskommunikation nach Zerfal} (2004) in die folgenden Unterpunkte:
Online-Unternehmenskommunikation (Kapitel 3.1.), Nachhaltigkeit in der (Online-)
Unternehmenskommunikation (Kapitel 3.2.) sowie Glaubwurdigkeit in der (Online-)
Unternehmenskommunikation (Kapitel 3.3.). Es wird darauf eingegangen, welche
Einfluss diese drei Faktoren auf die Unternehmenskommunikation haben und welche
Maoglichkeiten sich aus ihnen fur die Unternehmenskommunikation ergeben.

Die Vorstellung des Korpus und der Methode findet sich in Kapitel 4. Es werden
die Auswahlkriterien fir das Korpus und die Vorgehensweise bei der Analyse
dargelegt. Die verschiedenen Argumentationsstrategien werden jeweils einzeln in
Unterkapiteln (4.2.1. - 4.2.3.) vorgestellt, um die spétere Présentation der Ergebnisse
nachvollziehbar beschreiben zu kénnen.

Die Prasentation der Analyseergebnisse (Kapitel 5.) gilt der Beantwortung
folgender Leifragen: Wie versucht das Unternehmen Glaubwaurdigkeit zu generieren?
Welche Argumentationsstrategien werden genutzt? Lassen sich Tendenzen in der
Argumentation feststellen? Auf Grund der Hypertextualitit des Korpus gliedert sich die
Wiedergabe der Erkenntnisse der formalen Argumentationsanalyse in zwei Ebenen
(5.1.1. und 5.1.2.). Die Présentation der inhaltlichen Argumente ist in produkt-, sender-



und empféangerbezogene Argumente unterteilt (5.3.). Das Kapitel endet mit einer
Zusammenfassung, die die Ergebnisse diskutiert und reflektiert.

Abschluss der vorliegenden Arbeit bildet ein Fazit mit Ausblick (Kapitel 6.), das
die aus dem Theorieteil der Arbeit gewonnenen Erkenntnisse auf die Ergebnisse des
Analyseteils anwendet. Die vorliegende Arbeit wird im  Spiegel der
Nachhaltigkeitsdiskussion reflektiert und das Potenzial der

Nachhaltigkeitskommunikation fiir die Sprachwissenschaft diskutiert.

2. Nachhaltigkeit

Wie bereits in der Einleitung beschrieben, wird das Konzept der Nachhaltigkeit in der
Forschungsliteratur haufig problematisiert und als schwammig charakterisiert (vgl.
Michelsen 2005:27). Die Vielseitigkeit des Nachhaltigkeitskonzeptes wird ihm hierbei
als Verhangnis und Schwéche ausgelegt. Die Auseinandersetzung mit dem Thema zeigt
jedoch, dass die Starke der Nachhaltigkeit gerade in ihrer Vielseitigkeit liegt. Aus der
noch jungen und Uberschaubaren Forschungsliteratur zeigt sich zudem, dass sich
durchaus gemeinsame Nenner und somit ein einheitliches Grundverstandnis des
Nachhaltigkeitskonzeptes festhalten lassen. In den nachfolgenden Kapiteln gilt es daher,
einen moglichst elementaren und dennoch anschaulichen Einblick in das
Nachhaltigkeitsthema zu geben, der Definitionen und Erléduterungen so eng wie moéglich

und so weit wie notig formuliert.

2.1. Nachhaltigkeit und nachhaltige Entwicklung

Um den Begriff der Nachhaltigkeit definieren zu kdnnen, muss zundchst zwischen
Nachhaltigkeit ~ (Sustainability) und nachhaltiger  Entwicklung (Sustainable
development) unterschieden werden. Zwar werden beide Termini in der Fachliteratur
haufig synonym verwendet, zwischen Nachhaltigkeit und nachhaltiger Entwicklung
liegen jedoch Unterschiede, die in der vorliegenden Arbeit berticksichtigt werden.
Nachhaltigkeit beschreibt einen bestmdglichen Zustand der Erde. Dieser
Optimal-Zustand soll durch den Prozess der nachhaltigen Entwicklung erreicht werden:

,Sustainable development is not a fixed state of harmony, but rather a process of
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change (WCED 1987:1.3.30.)2. Nachhaltige Entwicklung stellt somit sowohl die
Vorarbeit als auch die Basis fur Nachhaltigkeit dar. Da es ,fiir eine sich stetig
entwickelnde Welt“ wesentlich schwieriger st ,ein[en] unverdnderliche[n]
nachhaltige[n] Zustand“ (Hanusch 2011:9) zu erreichen und zu wahren, als darauf hin
zu arbeiten, beschreibt der Begriff der Nachhaltigkeit vielmehr eine Utopie, als einen
absehbaren Zustand. Der Gedanke der nachhaltigen Entwicklung hingegen spiegelt die
tatsdchlichen Absichten der Nachhaltigkeitsdiskussion wider: ,,Das Leitbild der
nachhaltigen Entwicklung [...] bezeichnet einen Prozess gesellschaftlicher
Veranderung* (Grunwald/Kopfmuller 2006:7). In der vorliegenden Arbeit wird deshalb
uberwiegend der Begriff nachhaltige Entwicklung verwendet.

Das Konzept der nachhaltigen Entwicklung ist gepragt von der Leitidee einer
intra- und der intergenerativen Gerechtigkeit. Intragenerative Gerechtigkeit kann mit
,Gleichberechtigung® Ubersetzt werden. Sie steht fir Chancengleichheit innerhalb
gleichzeitig lebender Generationen auf regionalstaatlicher, nationalstaatlicher und
globaler Ebene und umfasst Lebensbereiche wie Bildung, Einkommen und
Geschlechtergerechtigkeit (vgl. Hanusch 2011:8). Die intergenerative Gerechtigkeit
hingegen zielt auf einen ,Ausgleich der Interessen zwischen verschiedenen
Generationen® (ebd.). Sie reprasentiert eine Zukunftsorientierung, die ,,eine dauerhafte
Sicherung der Grundlagen des menschlichen Daseins (ebd.) beabsichtigt.
Intergenerative Gerechtigkeit ist demnach als langfristige intragenerative Gerechtigkeit

zu verstehen. Letztere bildet die Grundlage fir die intergenerative Gerechtigkeit, da

Missstande in der Chancengleichheit innerhalb von Generationen [...] zu
Konflikten [fuhren], die sich negativ auf die zukiinftige Entwicklung

auswirken kénnen (Hanusch 2011:9).

Die intergenerative Gerechtigkeit steht demnach in einer starken Abhdangigkeit zur
intragenerativen Gerechtigkeit. Zusammen bilden sie den Leitgedanken der
nachhaltigen Entwicklung.

Ziel der nachhaltigen Entwicklung ist es, die Bedurfnisse gegenwartiger
Generationen in dem Mal zu stillen, dass zukunftigen Generationen die gleichen

Ressourcen und Mittel garantiert bleiben, um ihre Bedirfnisse zu befriedigen (vgl.

2 http://www.un-documents.net/ocf-ov.htm



Hauff 1987:46). Die Realisierung dieser Leitidee wird auf drei Ebenen ausgetragen: der
Okologischen, der O6konomischen und der sozialen (s. Hanusch 2011:10). In der
Fachliteratur werden diese drei Ebenen als Dimensionen bezeichnet (vgl. Brugger 2010;
Hanusch 2011). Sie stehen in Wechselwirkung zueinander und beeinflussen sich
gegenseitig. Ziel der nachhaltigen Entwicklung ist es, diese drei Dimensionen in ein
Gleichgewicht zu bringen und den Zustand der Nachhaltigkeit zu erreichen. Nachhaltige
Entwicklung ist somit ein Prozess, der jede der drei Dimensionen gleichermalien

berucksichtigt.

2.2. Die drei Dimensionen der nachhaltigen Entwicklung

Wie im vorangehenden Kapitel bereits beschrieben, setzt sich das Konzept der
nachhaltigen Entwicklung aus einer Okologischen, einer ¢konomischen und einer
sozialen Dimension zusammen und strebt einen Ausgleich dieser drei Dimensionen an.
Welchen Einfluss die Dimensionen jeweils aufeinander haben und welche Rolle sie im
Einzelnen fur das Konzept der nachhaltigen Entwicklung spielen, wird nun erldutert.

Ziel der 6kologischen Dimension ist der Erhalt der natiirlichen Umwelt. Sie steht
fur die Aufrechterhaltung natiirlicher Ressourcen, den Schutz der biologischen
Artenvielfalt sowie die Sicherung der menschlichen Gesundheit (vgl. Brugger 2010:17-
18; Hanusch 2011:16). Mit diesen drei Forderungen geht eine Vielzahl von
Bedingungen einher. Es gilt, auf fossile Ressourcen zu verzichten, regenerative
Ressourcen zu nutzen und deren Regenerationszeit zu respektieren. Die Reduzierung
von Emissionen und der Risiken technischer Verfahren spielt hierbei eine unabdingbare
Rolle (vgl. Brugger 2010:17-18). Die 6kologische Dimension bedenkt die Endlichkeit
der Belastbarkeit der natirlichen Umwelt und macht dadurch die dichte Verwobenheit
von Okologie und Okonomie deutlich. Versuche fiir nachhaltige Entwicklung im Sinne
der 6kologischen Dimension gibt es viele. Ein populdres Beispiel stellt die Einfuhrung
der Pfandpflicht fir Einweg-Getrankeverpackungen dar, die seit 2003 in Deutschland
gilt: ,,Ziel des Pfands ist, [...] Okologisch nachteiligen Auswirkungen entgegen zu
wirken und Mehrwegsysteme, die 6kologisch vorteilhafter sind, zu starken* (BMU
2010:12)°.

® http://www.bmu.de/files/pdfs/allgemein/application/pdf/pfandpflicht_faq_de_bf.pdf



Die ©6konomische Dimension zielt auf die bestmogliche Versorgung der
Gesellschaft (vgl. Hanusch 2011:17). Um dieses Ziel im Sinne der nachhaltigen
Entwicklung zu gestalten und erreichen, stehen nicht persénliche Bedurfnisse, sondern
das Gemeinwohl im Vordergrund (vgl. Brugger 2010:19). Der Zustand des
intragenerativen Wohlstandes muss dennoch in Abhéngigkeit zur o©kologischen
Dimension stehen und die Knappheit der Ressourcen bertcksichtigen, um das
Gleichgewicht des Konzeptes der Nachhaltigkeit zu wahren. Dass dies zu Konflikten
zwischen 6kologischer und ©6konomischer Dimension und zur zwischenzeitlichen
Vernachlassigung jeweils einer der beiden Dimension fuhren kann, rechtfertigt Hanusch
wie folgt: ,,Der Versuch, eine der drei Dimensionen zu verbessern, wirkt sich
mdglicherweise negativ auf eine oder sogar beide anderen Dimensionen aus* (2011:11).
Ein Beispiel fur die Berucksichtigung der ¢kologischen Dimension im Rahmen der
6konomischen stellt der Verkauf von Biolebensmitteln dar. Hierbei wird versucht, den
Schutz der Umwelt und der menschlichen Gesundheit mit 6konomischen Interessen zu
vereinbaren.

Die soziale Dimension steht fir ,,Gerechtigkeit, Solidaritat, demokratisches
Bewusstsein [und] gegenseitigen Respekt“ (Michelsen/Godemann 2005:20). Uber
dieses Wertesystem verbindet sie sich mit der ©kologischen und Okonomischen
Dimension. Sie stellt zum einen die Bedingung fir eine fundierte dkonomische
Dimension dar, zum anderen ist eine gesicherte 6konomische Basis notwendig, um eine
soziale Ebene begrinden zu konnen. In Verbindung mit der 6kologischen Dimension
steht die soziale Dimension fir die Befriedigung existentieller Grundbedurfnisse, die
die Endlichkeit der natlrlichen Ressourcen berticksichtigt. Ergebnisse dieses nachhaltig
sozialen Bewusstseins stellen zum Beispiel Fairer-Handel-Produkte dar.

Obwohl alle drei Dimensionen sehr eng miteinander verbunden sind und nur
uber diese Verbundenheit eine nachhaltige Entwicklung maglich ist, ist die 6kologische
Dimension die prasenteste in der Nachhaltigkeitsdiskussion (s. Hanusch 2011:9). Auch
in der Nachhaltigkeitskommunikation von Unternehmen zeichnet sich eine Dominanz

der 6kologischen Dimension ab:

[Es] fallt auf, dass die meisten  Unternehmen ihre
Nachhaltigkeitskommunikation auf die Umwelt fokussieren und die
gesellschaftliche bzw. soziale Verantwortung haufig in den Hintergrund
tritt (Mast 2010:423).



Die starke Préasenz der 6kologischen Dimension liegt zum einen darin begriindet, dass
der Begriff der Nachhaltigkeit seinen Ursprung in der Forstwirtschaft
(Grunwald/Kopfmdiller 2006:14) hat und sich die Nachhaltigkeitsdiskussion somit aus
der oOkologischen Dimension heraus entwickelte.* Erst im Laufe der Zeit wurde
bericksichtigt, dass die 6kologische Dimension in Wechselwirkung zur ékonomischen
und sozialen steht (vgl. Brugger 2010:14-15). Zum anderen stellt die natiirliche Umwelt

als Lebensbasis die Grundlage fiir die Dimensionen Okonomie und Gesellschaft dar.

2.3. Geschichte der nachhaltigen Entwicklung

Wie im vorangehenden Kapitel (2.2.) bereits geschrieben, bildete sich der Begriff der
Nachhaltigkeit aus der Forstwirtschaft heraus. Das Konzept der Nachhaltigkeit, das
heute mit dem Begriff verbunden wird, entwickelte sich jedoch erst wesentlich spater.
Bis Ende der 1960er Jahre galt die Annahme, die Wirtschaft sei ,,von einer vermeintlich
unbeschrankten Verfligbarkeit der Produktionsfaktoren gepriagt (Brugger 2010:14).
Erst mit Beginn der 1970er Jahre entwickelte sich auf Grund des abfallenden
Fortschritterfolges ,,die Erkenntnis, dass die menschliche Wirtschaftsweise die
Grundlagen zu zerstéren drohte, auf die sie angewiesen war* (Grunwald/Kopfmuller
2006:17). Diese Erkenntnis bewirkte, dass das Nachhaltigkeitsprinzip, nachdem es sich
,mehr als 200 Jahre lang [...] im Wesentlichen auf die Forst- und Fischereiwirtschaft*
(Grunwald/Kopfmdiller 2006:16) begrenzt hatte, auf weitere Wirtschaftszweige
ubertragen wurde und sich zunehmend mit der Endlichkeit natirlicher Ressourcen
befasste. Die Grundlage fiir die Nachhaltigkeitsdebatte lieferte der 1972 veroffentlichte

Bericht “Die Grenzen des Wachstums* des Club of Rome, der

zu dem Schluss kam, dass weiteres unkontrolliertes Wachstum von
Wirtschaft und Bevolkerung und der damit einhergehende Verbrauch
natlrlicher Ressourcen zu einem globalen Kollaps fuhren werde
(Brugger 2010:14).

* In der Forschungsliteratur besteht zwar Einigkeit dariiber, dass der Begriff seinen Ursprung in der
Forstwirtschaft hat, in Bezug auf die fruheste Quelle im Deutschen gehen die Meinungen jedoch
auseinander. So geben Hanusch (2011:6) sowie Grunwald/Kopfmiller (2006:14) an, der Begriff sei 1713
von Hans Carl von Carlowitz geprégt worden, Prexl (2010:39) verweist auf das 17. Jahrhundert und
Brugger wiederum gibt das Jahr 1144 und ein Kloster im Elsass als Urheber an (2010:14).
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Als Reaktion auf die Prognosen des Berichtes folgte die erste Umweltkonferenz der UN
in Stockholm, an der 113 Staaten teilnahmen und die die Grindung eigenstandiger
Umweltministerien in vielen dieser Staaten zur Folge hatte (vgl. Hauff/Kleine 2009:2;
Brugger 2010:14 und Grunwald/Kopfmdller 2006:17-18). Auf Grund des stetig
wachsenden Interesses an der Umwelt und den vom Menschen geschaffenen
Umweltproblemen, entwickelte die International Union for the Conservation of Nature
(IUCN) in Kooperation mit UNEP und UNESCO im Jahre 1980 die ,,World
Conservation Strategy* (vgl. Brugger 2010:15). In diesem Kontext fdllt erstmals der
Ausdruck Sustainable Development, das englische Aquivalent zum Begriff der
nachhaltigen Entwicklung, wie er heute verwendet wird. Tatséchliche Popularitt und
Anerkennung erlangte der Terminus jedoch erst, als die World Commission on
Environment and Development (WCED) 1987 ihren Bericht ,,Our Common Future*
veroffentlichte (Brugger 2010:15). Hintergrund fur das Zusammentreffen der
Kommission waren zusétzlich zu den 6kologischen Problemen verstérkt auch soziale
und Okonomische Schwierigkeiten wie Wirtschaftskrisen und Arbeitslosigkeit
(Grunwald/Kopfmiuller 2006:20). Ziel war es, ,,A global agenda for change*
(Brundtland 1987)° zu erarbeiten, die folgende Punkte beriicksichtigte:

o to propose long-term environmental strategies for achieving sustainable
development by the year 2000 and beyond,;

« to recommend ways concern for the environment may be translated into
greater co-operation among developing countries and between countries
at different stages of economical and social development and lead to the
achievement of common and mutually supportive objectives that take
account of the interrelationships between people, resources, environment,
and development;

o to consider ways and means by which the international community can
deal more effectively with environment concerns; and

o to help define shared perceptions of long-term environmental issues and
the appropriate efforts needed to deal successfully with the problems of

protecting and enhancing the environment, a long term agenda for action

> http://www.un-documents.net/ocf-cf.htm

11



during the coming decades, and aspirational goals for the world
community (Brundtland 1987)°

Der Bericht, der aus dieser Zielsetzung hervorging, wurde nach der norwegischen
Ministerpréasidentin Gro Harlem Brundtland benannt, die die WCED leitete. Der
,Brundtland-Bericht* definierte den Begriff der Sustainable Development maRgebend
(vgl. Brugger 2010:15; Grunwald/Kopfmiller 2006:21). Der Gedanke der intra- und

intergenerativen Gerechtigkeit findet hier seinen Ursprung:

Sustainable development seeks to meet the needs and aspirations of the
present without compromising the ability to meet those of the future
(WCED 1987:11.49.)".

Zwar lieferte der Brundtland-Bericht keine Gebrauchsanleitung zur Beseitigung der
Umweltprobleme und Erreichung einer nachhaltig entwickelten Welt, er stellte jedoch
eine Basis zur Verfugung, auf Grund derer die Nachhaltigkeitsdiskussion intensiv
gefuhrt und Mdoglichkeiten zur Umsetzung einer nachhaltiger Entwicklung weiter
nachgegangen werden konnte (vgl. Brugger 2010:15; Grunwald/Kopfmdaller 2006:22).
So folgte im Juni 1992 in Rio de Janeiro auf die Brundtland-Kommission die United
Nations Conference on Environment and Development (UNCED) mit folgenden
Absichten:

Establishing a new and equitable global partnership through the creation
of new levels of cooperation among States, key sectors of societies and
people, Working towards international agreements which respect the
interests of all and protect the integrity of the global environmental and
developmental system, Recognizing the integral and interdependent

nature of the Earth, our home [Hervorhebung im Original].?

Die Konferenz gilt als ,,zentrales Ereignis der Geschichte der Bemihungen um

nachhaltige Entwicklung®, da zum einen die teilnehmenden Staaten sehr um die

¢ http://www.un-documents.net/ocf-cf.htm
" http://www.un-documents.net/ocf-01.htm#l1
8 UNCED 1992: http://www.un-documents.net/rio-dec.htm
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Umsetzung der nachhaltigen Ziele bemuht waren, zum anderen die Konferenz von einer
starken Medienprésenz gepragt war, die die Ernsthaftigkeit der Verhandlungen
vermittelte (Grunwald/Kopfmuller 2006:22-23). Insgesamt fiinf Dokumente, die als
Handlungsempfehlungen verstanden werden kdnnen, wurden im Rahmen der UNCED
unterschrieben.”? Das Verstandnis der Nachhaltigkeit gilt seit dieser Konferenz, die auch
unter dem Namen Erdgipfel bekannt ist, als fest in der Politik, Wissenschaft und
Gesellschaft verankert (vgl. Brugger 2010:16).

Zwar folgten weitere Konferenzen und Gipfeltreffen in den folgenden Jahren,
wie zum Beispiel der Weltsozialgipfel im Jahr 1995 in Kopenhagen oder der Weltgipfel
fur nachhaltige Entwicklung im Jahr 2002 in Johannesburg, diese lieferten jedoch nur
durftig neue Impulse und waren von einer wenig verbindlichen
Verhandlungsatmosphére gepragt (vgl. Brugger 2010:16-17; Grunwald/Kopfmdiller
2006: 24-26). Als Eckpfeiler in der Geschichte der nachhaltigen Entwicklung gelten
somit bis heute die Brundtland-Kommission im Juni 1987 sowie der aus ihr entstandene
Brundtland-Bericht und der Erdgipfel im Juni 1992 in Rio de Janeiro.

Mit der Entwicklung des Begriffes der Nachhaltigkeit haben sich zwei Ansétze
zur Darstellung der nachhaltigen Entwicklung entwickelt: das ,,Ein-Sdulen-Konzept*
und das ,,Mehr-Séulen-Konzept™“ (vgl. Hanusch 2011:10). Das Ein-Sdulen-Konzept
sieht die 6kologische Dimension als die zentrale an und ordnet ihr die beiden anderen
Dimensionen unter. Das Mehr-Saulen-Konzept hingegen weist allen drei Dimensionen
die gleiche Bedeutung zu. Aus diesen zwei Konzepten heraus haben sich verschiedene
Modelle entwickelt, die im Rahmen der Nachhaltigkeitsdiskussion verwendet werden.
Im folgenden Kapitel werden einige dieser Modelle vorgestellt, um die Idee der
nachhaltigen Entwicklung zu veranschaulichen und im Hinblick auf die Korpus-
Analyse eine Zuordnung treffen zu koénnen, die das Nachhaltigkeitsverstandnis des

Unternehmens widerspiegelt.

2.4. Modelle zur nachhaltigen Entwicklung

Im Rahmen der Nachhaltigkeitsdiskussion und dem Versuch, das Konzept der

nachhaltigen Entwicklung darzustellen, haben sich vor allem Mehr-Saulen-Modelle

% Eine kurze Zusammenfassung zu jedem der unterschriebenen Dokumente liefert Grundwald/
Kopfmadller (2006:23).
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durchgesetzt. Hierbei steht jede Sdule fur eine der drei Dimensionen, wobei jeder
Dimension die gleiche Gewichtung zugeschrieben wird. Die klassische Umsetzung
dieses Konzeptes stellt Schaubild 1 dar:

Nachhaltige
Entwicklung

[ ——

Schaubild 1: Klassisches Drei-Saulen-Modell zum Konzept der nachhaltigen
Entwicklung
(Hauff/Kleine 2009:117)

Die drei Dimensionen sind in dieser Darstellung sinngeméR als S&ulen abgebildet, die
das Dach der nachhaltigen Entwicklung tragen und stiitzen. Im Gleichgewicht legt sich
die nachhaltige Entwicklung schiitzend tiber Okologie, Soziales und Okonomie. Wird
die 6kologische oder 6konomische Dimension vernachléssigt bzw. begunstigt, verliert
das Modell zwar an Standhaftigkeit bleibt jedoch weiterhin bestehen. Auch der
synchrone Verfall beider Sdulen bringt das Dach nicht zum Einsturz. Ebenso wenig
bertcksichtigt wird die Rolle der soziale Dimension: ,,.Die mittlere Séule [...] kann
problemlos entfernt werden, ohne dass das Konstrukt einstirzt® (Hauff/Kleine
2009:117). Das Modell setzt somit kein synchrones Wachstum der Dimensionen voraus,
sondern begunstigt eine asynchrone Entwicklung, die nicht der Leitidee der
nachhaltigen Entwicklung entspricht.

Ein anderes Beispiel fiir eine graphische Umsetzung des Mehr-Sdulen-Modells
zeigt Schaubild 2:
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Soziales

Nachhaltige

Okologie Okonomie

Schaubild 2: Schnittmengen-Modell zum Konzept der nachhaltigen Entwicklung
(nach Hauff/Kleine 2009:119)

Hier sind die drei Dimensionen als Kreise dargestellt, die an der Stelle zu nachhaltiger
Entwicklung fiihren, an der sich alle drei Kreise uberschneiden. Anders als im
vorangegangenen Modell in Schaubild 1 sind die drei Dimensionen in dieser
Umsetzung auch untereinander verbunden, wodurch ein Kkurzzeitig asynchrones
Wachstum der Kreise zur Verbesserung einer der drei Dimensionen zugelassen wird.
Das Modell weist Toleranz und Elastizitat fur die zwischenzeitliche Vernachlassigung
zweier Dimensionen zu Gunsten der dritten auf, indem es sich zwar verschiebt, jedoch
nicht zerstort.

Eine dhnliche Annéherung weist das folgende Modell, welches als ,,magisches
Dreieck* (Hauff/Kleine 2009:119) bezeichnet wird, auf:
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Soziales

Okologie Okonomie

Schaubild 3: Nachhaltigkeitsdreieck (Hauff/Kleine 2009:119)

Auch dieses Modell misst allen drei Dimensionen die gleiche Bedeutung bei und
verbindet jede von ihnen miteinander. Aus dieser Verbindung heraus entsteht die
nachhaltige Entwicklung. Fir Unstimmigkeit mit der Leitidee der nachhaltigen
Entwicklung sorgt jedoch die Anordnung der Dimensionen: Eine der drei Dimension
steht an der oberen Spitze des Dreiecks, wodurch sie den anderen beiden (ibergeordnet
scheint.

Eine Sonderstellung der Okologie gegeniiber den Dimensionen Okonomie und

Soziales bildet das nachste Modell ab:

CkonomieT SozialesT Okologiet

Schaubild 4: Ein-Saulen-Modell zur Nachhaltigkeit (nach Busch-Luty 1995:118)

Dieses Modell entstand aus der Argumentation, dass ,,Okonomie und Soziales [...] als
Ursachen fir oOkologische Probleme® gelten oder zumindest ,als nachrangige

Zielbereiche in dem Sinne, dass UmweltschutzmalRnahmen nach Mdglichkeit
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6konomie- und sozialgerecht durchgefiihrt werden sollten® anzusehen sind (Hanusch
2011:10). Es handelt sich hierbei um ein Ein-Saulen-Modell, welches die Okologie als
Fundament des Nachhaltigkeitskonzeptes sieht. Die dufRere Schale stellt in diesem
Modell die Grundlage nachhaltiger Entwicklung dar, die in sich die Dimensionen

Soziales und Okonomie birgt:

Hierdurch wird deutlich, dass die natlrliche Umwelt bzw. die
6kologische Dimension den &uReren Rahmen fir die beiden anderen
Dimensionen stellt (Hanusch 2011:11-12).

Wie schon das Modell in Schaubild 1, lasst auch dieser Entwurf kaum Spielraum fur
Verschiebungen im Sinne einer voriibergehend asynchronen Weiterentwicklung der
Dimensionen zu. Eine Verbesserung der 6konomischen oder sozialen Dimension wiirde
in einer Uberdeckung der sozialen oder 6kologischen Schale enden. Lediglich der
okologischen Dimension ist unbegrenzter Spielraum eingeraumt.

Die verschiedenen Modelle zur nachhaltigen Entwicklung unterscheiden sich
somit hauptsachlich in der Gewichtung der 6kologischen Dimension, aber auch die
gegebenen Entfaltungsmdglichkeiten der einzelnen Dimensionen spielen eine Rolle.

2.5. Nachhaltigkeitskommunikation

Wichtiger noch als das Konzept der nachhaltigen Entwicklung ist die
Nachhaltigkeitskommunikation. Die Bedeutung von Nachhaltigkeitskommunikation
wird deutlich, wenn die Bedeutung von Kommunikation im Allgemeinen betrachtet
wird: ,,Nur durch und als Kommunikation erhélt ein Ereignis oder ein Objekt
gesellschaftliche Relevanz und Bedeutung® (Ziemann 2005:121). Dies gilt insbesondere
fur die Nachhaltigkeitskommunikation. Das Konzept der nachhaltigen Entwicklung
allein genugt nicht, um die damit verbundenen Dimensionen durchzusetzen bzw. deren
Umsetzung anzuregen. Erst durch eine Diskussion und ihren Eingang in die

Gesellschaft erhélt die nachhaltige Entwicklung ihre Relevanz:
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Wenn o6kologisches Problembewusstsein  und Nachhaltigkeit nicht
kommuniziert werden, sind sie gesellschaftlich irrelevant und nicht
existent (Ziemann 2005:121).

Kommunikation ist somit ein unabdingbares Kriterium fir die Existenz der
nachhaltigen Entwicklung.

Eng verbunden mit dem Kommunikationsprozess sind die Medien, tber die
kommuniziert wird. Erst (ber die Medien gelangt die Nachhaltigkeitsdiskussion in die
Gesellschaft: ,, Kommunikation und Medientechnologie sind also notwendige
Bedingungen des Nachhaltigkeitsdiskurses und seiner gesellschaftlichen Resonanz®
(Ziemann 2005:126). Nachhaltigkeitskommunikation stellt somit eine Form der sozialen
Dimension nachhaltiger Entwicklung dar: Uber die Nachhaltigkeitskommunikation wird
die soziale Dimension umgesetzt, wodurch die Gesellschaft einen Wandel im Interesse
der nachhaltigen Entwicklung erféhrt: ,Nachhaltigkeitskommunikationen veréndern
Kommunikation und damit Gesellschaft” (Ziemann 2005:123). Wichtig ist in diesem

Zusammenhang von Kommunikation und Medien, dass

Nachhaltigkeitskommunikation ein weltgesellschaftlicher (massenmedial
begleiteter) Prozess [ist], der aus der rekursiven Anordnung von
Beitragen und Argumenten zum Thema besseren Lebens in 6kologischer,

6konomischer und sozialer Hinsicht besteht (Ziemann 2005:124).

Nachhaltigkeitskommunikation stellt somit eine Verbindung zwischen den drei
Dimensionen her und ist zugleich Sprachrohr fir jede einzelne. Wahrend nachhaltige
Entwicklung in den in Kapitel 2.4. vorgestellten Modellen den gemeinsamen Nenner
der drei Dimensionen darstellt, steht Nachhaltigkeitskommunikation fir das Medium,
welches diese drei Dimensionen zusammenfiihrt. Ohne Nachhaltigkeitskommunikation
kann nachhaltige Entwicklung nicht umgesetzt werden. Nachhaltige Entwicklung und
Nachhaltigkeitskommunikation bilden eine Synthese.

Die strikte Unterscheidung zwischen Nachhaltigkeit und nachhaltiger
Entwicklung hat sich nicht auf den Begriff der Nachhaltigkeitskommunikation
Ubertragen. Dies ist neben sprachékonomischen Griinden auch damit zu erklaren, dass
Nachhaltigkeitskommunikation das Leitbild der Nachhaltigkeit als Ganzes vermitteln

mdchte und sich nicht auf die Kommunikation nachhaltiger Entwicklung beschrankt. Es
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geht zum einen um die Vermittlung von Werten und Normen, zum anderen um
Ursachenforschung und Problemwahrnehmung und ferner um Gestaltungs- und
Handlungsmdglichkeiten (vgl. Michelsen/Godemann 2005:20). Die Kommunikation
dieser Werte regt zu nachhaltiger Entwicklung an und fordert diese. Die Wahl des
Begriffs Nachhaltigkeitskommunikation lasst sich somit damit begrinden, dass
Nachhaltigkeitskommunikation mehr ist, als die Kommunikation nachhaltiger
Entwicklung: ,,Der Nachhaltigkeitsdiskurs macht also nicht nur die Umwelt und ein
besseres Leben, sondern fortwdhrend auch sich selbst zum Thema® (Ziemann
2005:126). Nachhaltigkeitskommunikation ist somit Mittel zum Zweck, in dem sie

selbst nachhaltig konzipiert ist oder nachhaltige Wirkung erzielt:

Der Begriff Nachhaltigkeitskommunikation kann aus verschiedenen
Blickwinkeln betrachtet Verschiedenes bedeuten: erstens, das Thema
Nachhaltigkeit zu kommunizieren, zweitens, etwas so zu kommunizieren,
dass es moglichst nachhaltig (im Sinne von anhaltend) wirkt oder
drittens, etwas moglichst nachhaltig (im Sinne von ressourceneffizient)

zu kommunizieren (Metzinger 2005:297).

Nachhaltigkeitskommunikation umfasst somit die Kommunikation, Anregung sowie
Umsetzung nachhaltiger Entwicklung. In der Forschungsliteratur wird der Begriff der
Nachhaltigkeitskommunikation fast ausschliel3lich in der von Metzinger an erster Stelle
genannten Bedeutung aufgefasst und verwendet, indem das Thema Nachhaltigkeit
kommuniziert wird (vgl. Michelsen  2005; Michelsen/Godemann  2005;
Wehrspaun/Wehrspaun 2005).

Die Nachhaltigkeitskommunikation ist, wie schon der Begriff der
Nachhaltigkeit, noch nicht lange in der Forschungsliteratur verankert. Sie entwickelte
sich wie das Konzept der nachhaltigen Entwicklung aus der 6kologischen Dimension
heraus, indem sie eine Uberarbeitete und aktualisierte  Version der

Umweltkommunikation darstellt:

[Nachhaltigkeitskommunikation] 16st den Terminus
Umweltkommunikation ab, seit sich die Erkenntnis durchgesetzt hat, dass
die Kommunikation tber Umweltfragen nicht mehr ohne Bezug auf das

Leitbild der <<Nachhaltigkeit>> erfolgen kann und die Diskurse darum
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im Kontext der Auseinandersetzung mit Fragen einer nachhaltigen
Entwicklung zu verorten sind (Michelsen 2005:25).

Durchgesetzt hat sich die von Michelsen beschriebene Erkenntnis im Jahre 1992 auf der
United Nations Conference on Environment and Development (UNCED) in Rio de
Janeiro. Hier wurde die Umweltkommunikation zur Nachhaltigkeitskommunikation
weiterentwickelt (vgl. Severin 2005:64-66). Wahrend sich Umweltkommunikation
lediglich auf den ,,Gedanken- und Informationsaustausch zu Umweltproblemen und
moglichen  Losungsansidtzen“ (Michelsen 2001:147) bezieht, berilicksichtigt
Nachhaltigkeitskommunikation neben der 0Okologischen Dimension soziale und
okonomische Faktoren und erfasst damit das Netzwerk, welches diese drei GroRen

zusammen bilden:

Die seit einigen Jahren geflihrte Diskussion um eine nachhaltige
Entwicklung ist die konsequente Fortfiihrung der Kommunikation tber
Umweltprobleme. Diese Kommunikation zwischen verschiedenen
gesellschaftlichen Systemen (Politik, Recht, Wissenschaft, Wirtschaft u.
a.) hat [...] gezeigt, dass Umweltprobleme und deren Ursachen ebenso
wenig losgelost von ©6konomischen wie auch von soziokulturellen
Entwicklungen zu betrachten und Ldsungsstrategien auch nur in dieser

Gesamtschau in den Blick zu nehmen sind (Michelsen 2002:32).

Anders als ihr Vorgénger fordert die Nachhaltigkeitskommunikation die Durchsetzung
und Gestaltung umwelt- und entwicklungspolitischer Ziele (vgl. Wehrspaun/Wehrspaun
2005:55). Nachhaltigkeitskommunikation muss daher nicht nur als eine der wichtigsten
Realisierungen der sozialen Dimension der nachhaltigen Entwicklung verstanden
werden (Ziemann 2005:122), sondern auch als Verstdndigungsmedium zwischen den

und Uber die drei Dimensionen:

Nachhaltigkeitskommunikation ist somit ein Verstandigungsprozess, in
dem es um eine zukunftsgesicherte gesellschaftliche Entwicklung geht, in
deren Mittelpunkt das Leitbild der Nachhaltigkeit steht (Michelsen
2005:27).
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Trotz  der  Weiterentwicklung  von der  Umweltkommunikation  zur
Nachhaltigkeitskommunikation sind die AuRerungsformen der Kommunikation gleich
geblieben. Fur die Umweltkommunikation definierte Michelsen 2001 folgende Formen

der Umsetzung:

Ob [...] im privaten Gesprach, Gber die Massenmedien oder im Auftrag
staatlicher Institutionen [...], ob in Form eines Buches, einer Broschire
oder einer Unterrichtsstunde — alle diese Ebenen und Formen kénnen

unter den Begriff Umweltkommunikation fallen (Michelsen 2001:147).

Dies trifft auch auf die Nachhaltigkeitskommunikation zu (vgl. Michelsen 2005:27).
Lediglich die Komplexitat der einzelnen Ebenen hat zugenommen. So sind im Rahmen
der Entwicklung eines Konzeptes fur nachhaltige Entwicklung viele neue

Prasentationsformen entstanden:

Seit Anfang der 1990er Jahre verfassen z.B. Automobilfirmen
,Umweltberichte‘. Spidter kamen meist noch ,Sozialberichte‘ hinzu.
Heute werden beide Berichtsformen oft in ,Nachhaltigkeitsberichten®
verschmolzen (Mast/Fiedler 2005:571).

Ihre Nachhaltigkeitsberichte veroffentlichen Unternehmen meist auf ihren Homepages.
Generell lasst sich eine starke Tendenz zum Internet als Forum fir
Nachhaltigkeitskommunikation feststellen. Zu begriinden ist die Auswahl des Mediums
uber die Nachhaltigkeitskommunikation selber. Wenn auch weniger nachhaltig im
Sinne von ,dauerhaft‘, stellt das Internet eine dulerst ressourcenfreundliche Form dar,

das Thema Nachhaltigkeit zu kommunizieren.

3. Unternehmenskommunikation

Wie schon das Konzept der nachhaltigen Entwicklung und die damit verbundene
Nachhaltigkeitskommunikation ist auch die Unternehmenskommunikation ein junges
Forschungsfeld. Ihre Anfange finden sich in Deutschland in den 1980er Jahren (vgl.
Zerfall 2004; Mast 2010; Avenarius 2000). Als Unternehmenskommunikation gelten
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alle kommunikativen Handlungen von Organisationsmitgliedern, mit
denen ein Beitrag zur Aufgabendefinition und -erfillung in
gewinnorientierten Wirtschaftseinheiten geleistet wird (ZerfaR 2004:
287).

Welche kommunikativen Handlungen das sind und sein kénnen, zeigen die Anséatze zur
Unterscheidung der verschiedenen Handlungsfelder von Unternehmenskommunikation,
die im Folgenden kurz vorgestellt werden.

Zur Beschreibung von Unternehmenskommunikation bestehen verschiedene
Differenzierungsmaglichkeiten. In den Wirtschaftswissenschaften hat sich die
Unterscheidung zwischen externer und interner Unternehmenskommunikation
durchgesetzt (vgl. Femers 2011; Zerfa 2004; Janich 2007). Hierbei wird die Presse-
und Medienarbeit als externe und die organisationsinterne Kommunikation als interne
Unternehmenskommunikation definiert. Fir die vorliegende Arbeit und das untersuchte
Korpus eignet sich jedoch die von Zerfal vorgenommene Einteilung der
Unternehmenskommunikation in  drei Funktionsfelder. Zerfa3* Theorie zur
Unternehmenskommunikation verbindet kommunikationstheoretische,
betriebswirtschaftliche sowie gesellschaftstheoretische Uberlegungen (ZerfaR 2004:289-
290). Auf Grund dieser Vereinigung eignet sie sich Zerfal* Theorie zur
Unternehmenskommunikation als Kommunikationsmodell fur die Betrachtung der
Nachhaltigkeitskommunikation und wird deshalb im Folgenden vorgestellt.

ZerfalR gliedert das Gesamtkonzept der Unternehmenskommunikation in drei
Teilbereiche: Die Organisationskommunikation, die Marktkommunikation und die
Public Relations (ZerfaR 2004:289). Die Organisationskommunikation bezeichnet
hierbei die interne Unternehmenskommunikation, die Kommunikation innerhalb eines
Unternehmens. Dies betrifft zum einen die ,,direkte[n] Kommunikation zwischen den
Beteiligten, zum anderen die ,die laufende Strukturierung und Steuerung des
Leistungsprozesses™ (Zerfal 2004:316). Die Marktkommunikation beschreibt ,,die
Durchsetzung strategischer Konzepte in den Beziehungen mit Lieferanten, Abnehmern
und Wettbewerbern“ (ebd.). Sie stellt somit die Kontaktaufnahme des Unternehmens
mit dem Markt dar. Die Public Relations (auch: Offentlichkeitsarbeit) hingegen
definieren den Ann&herungsversuch eines Unternehmens an die Gesellschaft. Dieser

Kommunikationsprozess umfasst sowohl die ,soziale Integration”, die sich zum
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Beispiel in  Ann&herungsversuchen zu ,,Anwohnern, Kritikergruppen und
Wissenschaftlern widerspiegelt, als auch ,den Bereich der rechtlich[en] [...]
Beziehungen* (Zerfall 2004: 317). Letztere haben die Funktion ,,Handlungsspielrdume
zu sichern und konkrete Strategien zu legitimieren™ (ebd.: 317) und stellen damit die
sprachliche Auseinandersetzung mit dem Wertesystem einer Gesellschaft dar. Die
verschiedenen ~ Kommunikationsfunktionen ~ der  Unternehmenskommunikation
definieren sich bei ZerfaR demnach (ber die Bezugsgruppen, die ein Unternehmen
ansprechen mochte. Wahrend die Organisationskommunikation ihre Zielgruppe
innerhalb der Organisation findet, zielt die Marktkommunikation auf Bezugsgruppen im
Marktumfeld und die  Offentlichkeitsarbeit ~ Zielgruppen im  sozialen,
gesellschaftspolitischen und rechtlichen Kontext. Verbunden werden diese drei
Handlungsfelder tiiber ihr gemeinsames Kommunikationsziel, die ,,Formulierung,
Realisierung und Durchsetzung konkreter Unternehmensstrategien® (Zerfall 2004: 290).

Unter dem Aspekt der Gewinnorientierung kommunizieren Unternehmen (Gber
die Marktkommunikation und Offentlichkeitsarbeit, um in der Gesellschaft
wahrgenommen und ,,mit ihren Leistungen als unverwechselbar und unverzichtbar*
anerkannt zu werden (Mast 2010:1). Eine immer groRere Rolle im Rahmen dieses
Kommunikationsprozesses spielt die Online-Kommunikation von Unternehmen.
(Thimm 2002:5). Im néchsten Kapitel werden deshalb die Bedeutung und die

Madglichkeiten der Online-Unternehmenskommunikation vorgestellt und erlautert.

3.1. Online-Unternehmenskommunikation

Unternehmen nutzen das Internet fur ihre Kommunikation. Vor allem die
Marktkommunikation sowie die Offentlichkeitsarbeit finden im Internet ein passendes
Medium. Zwar kann auch die Organisationskommunikation online erfolgen, so zum
Beispiel in Form von E-Mailverkehr oder Skype-Konferenzen, die Kommunikation mit
und zwischen Mitarbeitern lauft allerdings meist Uber ein nicht 6ffentliches Rechnernetz
(Intranet).

Unternehmen kommunizieren im Internet Uber verschiedene Modi. Websites,
auf denen Bildmaterial und Pressemitteilungen verdffentlicht werden, Social-
Networking-Sites, wie Facebook und Myspace, oder Wikis stellen nur einen Ausschnitt

der kommunikativen Moglichkeiten von Unternehmen im Internet dar (vgl. Pleil/ZerfaR
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2007:512; Wagner 2011:80-97). Im Hinblick auf das Korpus der vorliegenden Arbeit
wird in diesem Kapitel vor allem auf die Funktion der Website als
Kommunikationsmedium fiir Unternehmen eingegangen. Der Selbstdarstellung von
Unternehmen auf ihren Websites sind viele Gestaltungsmdglichkeiten gegeben und das
Spektrum der Textsorten ist mannigfaltig. Hieraus ergibt sich ein angemessenes Korpus
flir eine textlinguistische Analyse.

Thimm schreibt den Unternehmens-Websites eine unabdingbare Rolle zu:

Eine gute Website ist mehr als nur Informationsmaterial, sie ist
Wegweiser, Selbstdarstellung und Aushangeschild der Organisation
(2002:5).

Seine Website ermoglicht dem Unternehmen die Begegnung mit unterschiedlichen
Zielgruppen. Aus diesem Grund wird die Internetprdsenz im Rahmen der vom
Unternehmen gestalteten Website gerne als ,,virtual handshake* (vgl. Teten/Scott 2005)
oder ,(virtuelle) Visitenkarte (vgl. Pagé/Ehring 2001; Bieber 1999) eines
Unternehmens bezeichnet. Hinzu kommt, dass das Internet als Massenmedium
Eigenschaften mitbringt, die sich auf die Unternehmenskommunikation positiv
auswirken. Die auf den Websites veroffentlichten Texte sind Uber das Internet weltweit
abrufbar und stehen haufig vielsprachig zur Verfligung (vgl. Thimm 2002:6). Zudem
bietet das Internet standig die Mdglichkeit, Daten zu aktualisieren, zu erganzen oder
medial neu aufzubereiten (ebd.). Durch die Gestaltungsvielfalt des Internets bieten sich
fur die Websites als Hypertexte vielfache Vernetzungsmdglichkeiten sowie die
Maoglichkeit der Einbindung von Audiodateien oder Videos. Das Internet bzw. die
Website als Kommunikationsform macht dadurch eine Verbindung schriftlicher und
mandlicher Elemente moglich (Wagner 2011:88). Hinzu kommt, dass das Internet
»einen direkten Riickkanal fur aktive und passive Kommunikation mit dem
Rezipienten® (Thimm 2002:6) bietet. Dadurch verlduft die Kommunikation nicht
monologisch, sondern dialogisch (vgl. Wagner 2011:88). Der Nutzer hat somit nicht nur
die Wahl bei der Auswahl der Inhalte, sondern zusatzlich die Mdglichkeit letztere zu

kommentieren und zu diskutieren:

Mit den Webbrowsern kann man nicht nur WWW-Seiten abrufen,

sondern sich mit anderen Internet-Nutzern Uber internetbasierte
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Kommunikationsformen (E-Mail, Foren, Chats, Weblogs etc.)
austauschen (Storrer 2008:317).

Das Internet funktioniert somit in zwei Richtungen: Sowohl Unternehmen als auch die
Zielgruppen haben die Maoglichkeit sich tber das Internet und die zur Verfligung
stehenden Websites Uber Unternehmen zu informieren. Informationsgewinnung,
—verarbeitung und —nutzung sind fir Unternehmen somit nicht nur in ihrer Rolle als
Kommunikator, sondern auch als Rezipient von Interesse. Die Mdglichkeit, sich im

Internet 6ffentlich artikulieren zu kénnen, bringt jedoch auch Probleme mit sich:

Je groRer die Zahl der potentiellen und tatsachlichen Kommunikatoren,
desto unmdoglicher wird es fir Rezipienten, die Glaubwirdigkeit eines

Angebots einzuschatzen (Schweiger 1998:130).

Auf  dieses  Problem  der  Glaubwirdigkeitsgenerierung  der  Online-
Unternehmenskommunikation wird in Kapitel 3.3. nédher eingegangen.

Die oben genannten Eigenschaften von Websites als Wissens- und
Informationsmanager kommen besonders zum Tragen, wenn es um die Einbringung
neuer, aktueller Themen geht. Nachhaltigkeitskommunikation als ohnehin junges
Forschungsgebiet hat den Eingang in die Unternehmenskommunikation erst im 20.
Jahrhundert im Zuge der Wirtschaftskrise gefunden (vgl. Mast 2010:423 ff.; Brugger
2010:25f.). Das folgende Kapitel widmet sich daher der Bedeutung der Online-

Unternehmenskommunikation fiir die Nachhaltigkeitskommunikation.

3.2.  Nachhaltigkeit in der Online-Unternehmenskommunikation

Nachhaltigkeitskommunikation spielt eine zentrale Rolle in der heutigen Gesellschaft.

Es wird die These vertreten,

dass Unternehmen mithilfe von Nachhaltigkeitskommunikation mitunter
auch zu einer nachhaltigeren Gesellschaftsentwicklung beitragen kénnen
(Prexl 2010:134).
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Aus diesem Grund findet Nachhaltigkeitskommunikation vor allem in der
Offentlichkeitsarbeit eines Unternehmens statt. Das liegt darin begriindet, dass Fragen
zur Nachhaltigkeit eines Unternehmens ,,vor allem von der Gesellschaft — von der
Politik, NGO’s, Interessenverbinden, engagierten Biirgern etc. — gestellt” werden
(Brugger 2010:25). Hinzu kommt, dass ,,auch Finanzanalysen, Rating-Agenturen und
Investoren und zunehmend auch Konsumenten [...] sich verstarkt fir das
Nachhaltigkeitsprofil von Unternehmen® interessieren (Schaltenegger 2010:V). Hieraus
ergibt sich die Notwendigkeit Nachhaltigkeitskommunikation in der Offentlichkeit zu

betreiben, denn

fir einen langfristigen Unternehmenserfolg missen sich Unternehmen
zunehmend ihrer Verantwortung gegentber Umwelt und Gesellschaft

stellen und dies transparent dokumentieren und kommunizieren (ebd.).

Die Nachhaltigkeitskommunikation von Unternehmen auf ihren Websites erfolgt
entweder in Form von online verdffentlichten Nachhaltigkeitsberichten™ oder iiber ein
Informations-Element der Homepage'!, das das Nachhaltigkeitsverstandnis und
—verhalten des Unternehmens dokumentieren soll.

Aus der Aufgabe der Nachhaltigkeitskommunikation ergibt sich ein neues und
wertvolles Handlungsfeld fiir Unternehmen (Mast 2010:425). Eine nachhaltige und
verantwortliche Unternehmensfiihrung wirkt sich positiv auf die Gewinnsituation eines
Unternehmens aus und beugt negativen Einstellungen einem Unternehmen gegentiber
vor (ebd.). Ein Problem bei der Nachhaltigkeitskommunikation ergibt sich aus der
Glaubwirdigkeitsgewinnung. Eine positive Beurteilung der Glaubwuirdigkeit eines
Unternehmens und seiner Nachhaltigkeitskommunikation kann ,,nicht instrumentell
erzwungen, sondern nur vertrauensvoll erworben werden* (Zerfall 2004:317). Dies stellt
eine  besondere  Herausforderung  fir  Unternehmen im  Rahmen  der

Nachhaltigkeitskommunikation dar. Wie versucht wird Glaubwirdigkeit zu erwerben

19 Beispiel: Nachhaltigkeitsbericht des Stromanbieters Entega.
http://www.entega.de/fileadmin/flash/unternehmen/nachhaltigkeit/pages/Onlineversion_ ENTEGA_NHB
2010.pdf

11 Beispiel: Nachhaltigkeitsdokumentation der Lebensmittelkette Rewe.
http://www.rewe.de/nachhaltigkeit.html
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und welche Mdoglichkeiten dabei umgesetzt werden oder ungenutzt bleiben, stellen die
zentralen Fragen der Korpusanalyse der vorliegenden Arbeit dar. Im folgenden Kapitel
wird deshalb ein Uberblick dariiber gegeben, wie Glaubwiirdigkeit in der Online-

Unternehmenskommunikation generiert werden kann.

3.3. Glaubwiurdigkeit in der Online-Unternehmenskommunikation

Bevor auf die Bedeutung von  Glaubwirdigkeit in  der  Online-
Unternehmenskommunikation eingegangen wird, wird sich zuerst der Glaubwirdigkeit
des Mediums gewidmet. Wie glaubwirdig ist das Internet? Zur Beantwortung dieser
Frage existieren verschiedene Studien (vgl. RO&ssler/Wirth 1999:8), die zu
unterschiedlichen Ergebnissen fuhrten. Letztere reichen von einer sehr hohen
Einschatzung der Glaubwirdigkeit des Internets bis hin zu einer sehr geringen
Bewertung. Die starken Schwankungen in den Ergebnissen ergeben sich aus den
unterschiedlichen Fragestellungen. Wahrend die einen jedes Medium einzeln bewerten
lassen, fragen die anderen nach dem Medium, dem die Befragten die hdchste
Glaubwirdigkeit zutrauen. Neuere Umfragen gehen systematischer vor und Fragen
gezielter, wodurch sich detailliertere Ergebnisse ergeben. Die Princeton Survey
Research Associates veroffentlichte 2002 die Ergebnisse ihrer Umfrage zur

Glaubwiirdigkeitsabschatzung des Internetauftritts von Unternehmen*?:

12 http://www.consumerwebwatch.org/dynamic/web-credibility-reports-a-matter-of-trust-abstract.cfm
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Schaubild 5: Internet Users ‘ Trust of Organisations (Princeton Survey Research
Associates 2002:4)

Im Zeitraum von Dezember 2001 bis Januar 2002 wurden 1.500 Amerikaner ab 18
Jahren, die regelmé&Rig das Internet nutzen, befragt. Nur 3% der befragten Internetnutzer
vertrauen groflen Unternehmen ,,Just about Always* und nur 26% der Befragten geben
an, ihnen ,,Most of the Time* zu vertrauen. Hoch ist hingegen die Prozentzahl der
Befragten, die angeben, dass sie selten dem Internetauftritt von groflen Unternehmen
trauen (insgesamt 64%). Aus der Studie geht hervor, dass groRe Unternehmen, wie zum
Beispiel Samsung, generell mit dem Problem konfrontiert sind, dass ihrem

Internetauftritt wenig Glauben geschenkt wird:

The remarkably low trust ratings for Web sites suggest the sites have
much work to do if consumers are going to rely on these sites as they
already do on these other types of organizations (Princeton Survey
Research Associates 2002:5).

Hieraus  leitet sich ab, dass der wvon Unternehmen  betriebenen
Nachhaltigkeitskommunikation im Rahmen der Unternehmenswebsite mit &hnlicher
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Skepsis entgegen getreten wird. Flr Deutschland existiert keine vergleichbare Studie.
Es kann jedoch angenommen werden, dass dhnliche Tendenzen festzustellen waren.

Zur Beantwortung der Frage nach der Bedeutung von Glaubwirdigkeit in der
Online-Unternehmenskommunikation, muss zundchst auf den Begriff der
Glaubwirdigkeit im Allgemeinen eingegangen werden. Glaubwirdigkeit als
Qualitatskriterium von Kommunikation funktioniert wie Kommunikation durch das
Zusammenspiel von Sender und Empfénger (Kister-Rohde 2010:7). Auf die
Information selber trifft der Glaubwiirdigkeitsbegriff nicht zu. Hier gilt die Bezeichnung
Glaubhaftigkeit. Eine Aussage, Information oder Auskunft ist entweder glaubhaft oder
nicht. Erst durch einen Sender oder Rezipienten erhdlt sie die Mdglichkeit der
Zuschreibung des Glaubwirdigkeitsattributs. Hierbei wird sie entweder von ihrem
Kommunikator als glaubwirdig intendiert (Kéhnken 1990:4) oder von ihrem
Empféanger als glaubwirdig rezipiert (vgl. Gossmann 1970:23; Hovland et al. 1953:21;
Alemann 1990:56). Glaubwurdigkeit kann daher aus zwei Blickwinkeln betrachtet
werden: rezipientenorientiert oder kommunikatororientiert*.

Ubertragen auf die Online-Offentlichkeitsarbeit eines Unternehmens bedeutet
die Aufteilung in rezipienten- und kommunikatororientiert, dass der Konsument als
Empféanger bzw. Rezipient und das Unternehmen als Sender bzw. Kommunikator von
Informationen auftritt (Kuster-Rohe 2010:7). Die vom Unternehmen gesendeten
Informationen beziehen sich in erster Linie auf das Unternehmen selbst oder auf die von
ihm angebotenen Leistungen und Produkte (ebd.). Doch worin liegt die Bedeutung von
Glaubwiirdigkeit fur die Offentlichkeitsarbeit eines Unternehmens? Das Unwissen des
Empfangers, des Kunden'®, tber ein Unternehmen veranlasst das Unternehmen
Informationen an den Kunden zu senden und bewegt den Kunden dazu, sich tber ein
Unternehmen zu informieren. Fir den Empfénger wird Glaubwurdigkeit in dem
Moment relevant, in dem sein Wissen uber ein Unternehmen ausschlaggebend fir sein
Handeln gegeniiber einem Unternehmen wird (vgl. Kéhnken 1990:1). Meist spiegelt
sich dieses Handeln in einer Kaufentscheidung wieder. Da die Offentlichkeitsarbeit
eines Unternehmens sich auf die Kaufentscheidungen des Kunden auswirkt, ist sie fur

den Konsumenten ebenso relevant wie fur das Unternehmen, wodurch die Bedeutung

3 Wenn in der vorliegenden Arbeit eine Aussage als (un-)glaubwiirdig eingestuft wird, besteht hierbei
entweder der Bezug zum Sender oder Empfanger. Die Einstufung erfolgt somit entweder
kommunikatororientiert oder rezipientenorientiert.

¥ In der vorliegenden Arbeit wird die maskuline Form ,Kunde* fiir weibliche und minnliche Personen
verwendet.
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von Glaubwiirdigkeit in der Offentlichkeitsarbeit von Unternehmen deutlich wird (vgl.
Kuster-Rohde 2010:8). Auch, wenn meist das Unternehmen als Sender auftritt und der
Kunde als Empfanger gesehen wird, darf jedoch nicht vergessen werden, dass die
Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunden nicht zwangslaufig monologisch
ablauft. Reagiert ein Kunde auf die vom Unternehmen gesendeten Informationen, zum
Beispiel per E-Mail, entsteht ein Dialog. Der Kunde hat Gber das Internet ferner die
Madglichkeit, die vom Unternehmen gesendeten Informationen zum Beispiel in und tber
Foren zu kommentieren und diskutieren. Je stdrker der Dialog seitens des
Unternehmens gefordert wird, desto positiver fallt die Glaubwirdigkeitsbeurteilung des

Unternehmens seitens des Kunden aus:

Das Gefihl, als Gespréchspartner ernst genommen zu werden, offen und
ehrlich informiert zu werden und an der [...] Kommunikation beteiligt zu
sein, tragt wesentlich zur Entwicklung und zum Erhalt von Vertrauen in
die Unternehmensfiihrung und zu deren Glaubwuirdigkeit bei (Mast
2010:222).

Glaubwiirdigkeit in der Online-Offentlichkeitsarbeit eines Unternehmens wirkt sich
somit positiv auf das Kaufverhalten sowie die Treue eines Kunden gegenlber dem
Unternehmen aus. Ebenso kann das Unternehmen die Rolle des Rezipienten einnehmen,
wenn es sich bei anderen Firmen Uber deren Nachhaltigkeitskommunikation informiert,
um daraus Schlsse fir sein eigenes Kommunikationsverhalten zu ziehen.

Doch was bedeutet Glaubwiirdigkeit in der Offentlichkeitsarbeit fiir das
Unternehmen selber? Mast formuliert (2010:69):

Je unerbittlicher um Aufmerksamkeit gerungen wird, desto wichtiger,
aber auch fragiler wird der Faktor Glaubwiurdigkeit im Sinne von
Ubereinstimmung von Reden und Tun, von konsistenten Aussagen der
Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft (Glaubwurdigkeit als positive
Bilanz der Erfahrung) sowie klaren und gleich lautenden Botschaften,
auch wenn sie aus dem Munde verschiedener Akteure stammen

(Glaubwurdigkeit als Ergebnis der one voice policy).
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Dem Unternehmen muss es gelingen durchgehend tbereinstimmende Informationen zu
senden, so dass der Kunde, unabhangig davon, wann und aus welcher Quelle er
Informationen bezieht, auf die gleichen Inhalte und Werte stoR3t. Zusatzlich missen die
Werte und Inhalte auf die Leistungen und Produkte des Unternehmens tatséchlich
zutreffen (Ubereinstimmung von Reden und Tun). Schon minimale Widerspriiche
kdnnen bei Kunden Misstrauen wecken (vgl. Mast 2010:88). Ziel des Unternehmens ist
es ,eine langfristige Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden herzustellen, die
auf Seiten des Kunden Vertrauen in das Unternehmen entstehen lasst (Mast 2010:252).
Neben einem moglichst stimmigen ist jedoch auch ein reflektiertes Auftreten der

Unternehmen gefragt. Alemann hélt fest:

Glaubwirdig sein hei8t, Fehler einzugestehen, Fehlentwicklungen
abzustellen, korrigierbar zu sein. Nichts schadet der Glaubwurdigkeit so
sehr wie der Verdacht der Vertuschung selbst kleinster Einzelheiten
(1990:63).

Diesbeziiglich eignet sich das Internet als Kommunikations-Medium, da es die
Maoglichkeit gibt, Daten schnell und hdufig zu verdndern, zu aktualisieren und zu
korrigieren. Fehltritte kdnnen somit seitens des Unternehmens unmittelbar nach ihrem
Begehen behoben, kommentiert, erklart oder entschuldigt werden. Géssmann nennt
Glaubwiirdigkeit ,,das stindige Gewissen unseres Sprechens® (1970:22). Uber das
Internet ist Unternehmen die Mdglichkeit gegeben ihr Gewissen uber ihre Website rein

zu halten.

4, Korpus und Methode

Im folgenden empirischen Teil der vorliegenden Arbeit gilt es aus pragmatischer
Perspektive exemplarisch zu untersuchen, wie versucht wird
Nachhaltigkeitskommunikation glaubwirdig zu gestalten. Die Analyseergebnisse
werden abschliefend unter Berlcksichtigung der im theoretischen Teil gewonnenen
Erkenntnisse  reflektiert. Bei der Analyse handelt es sich um eine
Argumentationsanalyse. Zur Bedeutung und Funktion von Argumentation fur die
Werbung formuliert Janich 2010:
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Sprachwissenschaftliche Argumentationsanalysen zur Werbung sind
immer noch rar, mdoglicherweise wegen ihrer Komplexitat und der
Schwierigkeit, die  Argumentation konkret auf  Sprachliches
zurlickzufuhren. Dabei ist die Argumentation in der Werbung das, was
zentral ist, weil sie die Werbebotschaft stutzt, wenn nicht eigentlich
ausmacht (145).

Fur die Nachhaltigkeitskommunikation als Teil der Offentlichkeitsarbeit eines
Unternehmens gilt die zentrale Stellung der Argumentation in besonderem Malie. Sie
entscheidet dartiber, ob die kommunizierten Inhalte als un- oder glaubwirdig beurteilt
werden. In den folgenden Kapiteln wird neben dem Korpus intensiv auf die Methode
zur Analyse von Argumentationsverfahren eingegangen. Das Methodenkapitel (4.2.) ist
daher in die verschiedenen Argumentationsstrategien untergliedert. Der erste Abschnitt
(4.2.1.) geht auf die Bedeutung und Funktion von Argumentation im Rahmen der
Nachhaltigkeitskommunikation ein. Der zweite (4.2.2.) und dritte Abschnitt (4.2.3.)
sind den Untertypen der Argumentation gewidmet. Kapitel 4.2.2. stellt die formalen
Argumentationsstrategien vor und Kapitel 4.2.3. beschaftigt sich mit den inhaltlichen

Argumentationsstrategien.

4.1. Korpus

Grundlage fur den Analyseteil der vorliegenden Arbeit bilden die von Samsung auf der
Unternehmens-Homepage unter dem Hyperlink ,,Soziales Engagement* verdffentlichten
Texte zur nachhaltigen Entwicklung des Unternehmens. Bei den Texten handelt es sich
um Informationstexte, die das Nachhaltigkeitsverstandnis sowie die nachhaltige
Entwicklung des Unternehmens dokumentieren sollen. Die von Samsung
verOffentlichten Texte zur Nachhaltigkeit wurden aus verschiedenen Grinden fir die
Analyse der vorliegenden Arbeit gewéhlt. Im Rahmen des Bewertungstools Eco Index
zur Einschatzung der Nachhaltigkeit von Handys wurden im Jahre 2011 vier Handys
des Herstellers Nokia, zwei des Herstellers Samsung und zwei des Herstellers Sony
Ericsson zu den nachhaltigsten Mobiltelefonen gewdéhlt. Als zu bewertende

Eigenschaften galten ,der Einfluss des Gerdts auf die Umwelt, sein Beitrag zu
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nachhaltigeren Lebensbedingungen und das ethische Verhalten des Herstellers*
(Telefonica 2011)™. In der Auseinandersetzung mit den Homepages der drei Hersteller
fiel auf, dass der auf Platz eins bewertete Hersteller Nokia, erstaunlich wenig
Nachhaltigkeitskommunikation in deutscher Sprache auf seiner Homepage betreibt.
Uber die auf der Homepage® zur Verfiigung stehenden Suche ergeben die Suchbegriffe
,Nachhaltigkeit'” oder ,,nachhaltig“*® lediglich drei Treffer. Bei den Suchergebnissen
handelt es sich um eine Pressemitteilung®, eine Bedienungsanleitung®® sowie einen
Artikel (ber umweltfreundliche Handys und Smartphones™. Fir alle weiteren
Informationen zur nachhaltigen Entwicklung wird der Leser?® auf die internationale
Website weitergeleitet. Hier lassen sich weitere Informationen wie zum Beispiel ein
Sustainability Report in englischer Sprache finden®. Auch Sony Ericsson bietet
erstaunlich wenige Informationen zum Thema Nachhaltigkeit an. In deutscher Sprache
ergeben sich fiir den Suchbegriff ,,Nachhaltigkeit lediglich zwei Treffer auf der
Homepage des Unternehmens, wobei es sich bei beiden Treffern um Verweise auf die
internationale Homepage des Unternehmens handelt?*. Auch hier stehen Informationen
zur nachhaltigen Entwicklung des Unternehmens nur in englischer Sprache zur
Verfiigung. Der Suchbegriff ,nachhaltig” ergibt gar keinen Treffer. Lediglich die
Website von Samsung® ergab eine vielseitige Trefferliste aus Hypertexten in
uberwiegend deutscher Sprache. Somit fiel die Wahl auf das Unternehmen Samsung.
Bei den vom Unternehmen veroffentlichten Texten zum Thema Nachhaltigkeit handelt
es sich um verschiedene Textsorten. Die Trefferliste weist zwei Produktbeschreibungen

f_26

und acht Pressemeldungen auf.“® Uber die Navigationsleiste (Uber Samsung — Soziales

Engagement) findet der Leser zudem zusatzliches Material zum nachhaltigen

15 http://www.telefonica.de/news/0/msg/17246/3720/0/erste-ergebnisse-des-eco-index-von-02-fuer-
mobiltelefone.html

16 http://www.nokia.com/de-de/

7 http://www.nokia.com/de-de/search/?qt=nachhaltigkeit&action=siteSearch

18 http://www.nokia.com/de-de/search/?qt=nachhaltig&action=siteSearch&type=

19 http://presse.nokia.de/2011/06/06/nachhaltigkeit-und-%E2%80%9Egrune%E2%80%9C-produkte/
2 http://www.nokia.com/de-de/support/smartphones-und-
handys/6300/anleitungen/?action=onlineuserguidepagechange&pFile=S-B-CAM-REMOVABLE-
BATTERY _parent_FILEOO1.html

2! http://www.nokia.com/de-de/eco/

22 In der vorliegenden Arbeit wird die maskuline Form ,Leser* fiir weibliche und ménnliche Personen
verwendet.

2 http://www.nokia.com/global/about-nokia/

24 http://www.sonymobile.com/cws/corporate/company/sustainability

% http://www.samsung.com/de/
http://www.samsung.com/de/function/search/espsearchResult?input_keyword=nachhaltigkeit&keyword
s=nachhaltigkeit
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Engagement des Unternehmens?’. Da sich die Produktbeschreibungen und
Pressemitteilungen®® nur wenig von Print-Publikationen unterscheiden, ergeben sie fiir
eine Untersuchung der Online-Unternehmenskommunikation kein geeignetes Korpus.
Fur die Analyse wurden deshalb die unter dem Hyperlink ,,Soziales Engagement
zusammengefassten Hypertexte gewahlt, um sie auf die Glaubwirdigkeitskriterien
uberprifen zu konnen. Auch bei Samsung finden sich im Rahmen der
Nachhaltigkeitskommunikation, wie schon bei Nokia und Sony Ericsson, Verweise auf
die internationale Homepage des Unternehmens. Diese werden zwar in der Korpus-
Analyse der vorliegenden Arbeit zur Kenntnis genommen, den Korpus-Schwerpunkt
bilden allerdings die in deutscher Sprache verfassten Texte.

4.2. Methode

Das zentrale Anliegen der vorliegenden Arbeit liegt darin festzustellen, wie in den von
Samsung veroffentlichten Texten versucht wird glaubwiirdige
Nachhaltigkeitskommunikation zu betreiben. Fur Rezipienten spielen vor allem die
Inhalte einer Aussage eine Rolle (vgl. Nawratil 1999:17). Daher untersucht die
vorliegende Arbeit das Korpus auf seine inhaltlichen Argumentationsstrategien hin.
Hierbei wird sich auf die von Janich (2010) erstellte Ubersicht zur Analyse von
inhaltlichen Argumentationsstrategien bezogen. Janich wendet die
Argumentationsstrategien auf die Werbesprachen an, daher liegt eine Anwendung auf
die Online-Nachhaltigkeitskommunikation als Teil der Offentlichkeitsarbeit von
Unternehmen nahe.

In der Auseinandersetzung mit Glaubwirdigkeit wird vor allem die
rezipientenorientierte Perspektive verbunden, so definiert DUDEN online glaubwurdig
,.als wahr, richtig, zuverlissig erscheinend und so das Glauben daran rechtfertigend**°.
Hierbei ist es der Rezipient, der die Aussage auf diese Kriterien hin bewertet. Um einer
Aussage Glaubwiirdigkeitskriterien zuschreiben zu kdnnen, ist es hilfreich, wenn diese

vom Sender ,mit hinreichenden Griinden gestiitzt ist, um geglaubt, d.h. fiir wahr

27 http://de.samsung.com/de/about/engagement.aspx
http://www.samsung.com/de/function/search/espsearchResult?input_keyword=nachhaltigkeit&keyword
s=nachhaltigkeit

2 http://www.duden.de/rechtschreibung/glaubwuerdig
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gehalten zu werden (Hennig 1966:116). Eine Betrachtung und Auswertung der
formalen Argumentationsstrategien zur Generierung von Glaubwirdigkeit ergibt sich
somit aus der Bedeutung von Glaubwirdigkeit selbst. Die  Online-
Nachhaltigkeitskommunikation des Unternehmens Samsung wird daher auch auf ihre
formalen Argumentationsstrategien hin analysiert. Hierbei wird sich ebenfalls auf das
von Janich (2010) erstellte Analyseraster bezogen. Die Ubersicht zur Untersuchung
formaler Argumentation bildet die Grundlage fir die Analyse der formalen
Argumentationsstrategien des Korpus.
Nawratil (1999) fasst die Eigenschaften einer glaubwiirdig verfassten Aussage

wie folgt zusammen:

Eine glaubwirdige Aussage zeichnet sich aus durch quantitativen und
qualitativen Detailreichtum und durch innere Homogenitat, also
Widerspruchsfreineit und  Schlissigkeit.  Zusatzlich  wird  die
Glaubwirdigkeit gestitzt durch &auffere Homogenitat, das heilt, eine
Aussage wird in Beziehung gesetzt zu den Aussagen anderer Personen

oder zu objektiv ermittelbaren Sachverhalten (Nawratil 1999:17).

Die Analyse der inhaltlichen und formalen Argumentationsstrategien beriicksichtigt
eben diese Glaubwirdigkeitsfaktoren und liefert somit ein geeignetes Analyseraster, um
herauszufinden, wie versucht wird, Glaubwirdigkeit im Rahmen der

Nachhaltigkeitskommunikation zu generieren.

4.2.1. Argumentation

In Bezug auf die Korpusanalyse ergibt sich die Frage, welche Rolle Argumentation fur
die Glaubwirdigkeitsgenerierung in der Nachhaltigkeitskommunikation spielt. Die
Formulierung einer Antwort, ist Ziel dieses Kapitels. Zur Werbung formuliert Janich
2010:

Werbung ist eine inszenierte Form zu einer zudem einseitigen
Kommunikation. Sie wird also aufgrund ihrer Ziele, Produkte und

Dienstleistungen zu verkaufen, nicht unbedingt in rationalem Sinn
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argumentieren [...] und wir kénnen auch keine Einwénde gegen ihre
Argumente vorbringen, aus der sich eine Diskussion ergeben wirde
(131).

Dies trifft in Teilen auch auf die Online-Offentlichkeitsarbeit von Unternehmen und
somit auf deren Online-Nachhaltigkeitskommunikation zu, allerdings nur bedingt. Wie
in Kapitel 3.1. bereits erlautert, liefert das Internet ,,einen direkten Riickkanal fiir aktive
und passive Kommunikation mit dem Rezipienten* (Thimm 2002:6). Dadurch muss die
Kommunikation nicht zwangslaufig monologisch verlaufen, sondern kann sich auch
dialogisch gestalten (vgl. Wagner 2011:88). Der Nutzer hat tiber E-Mails und Foren die
Madglichkeit die auf der Website verdffentlichten Inhalte zu kommentieren. Aus dem E-
Mailverkehr zwischen Nutzer und Unternehmen kénnen so Einwande gegen Argumente
vorgebracht werden und Diskussionen entstehen. Dieser Kommunikationsverlauf ist
dann jedoch nicht 6ffentlich zugénglich. Lediglich Forumsdiskussionen, wie sie zum
Beispiel bei Vodafone verdffentlicht werden®, geben jedem Nutzer éffentlich Einblick.
Dennoch sollte die Kommunikation des Unternehmens so geschaffen sein, ,,dass
mogliche Einwande schon prophylaktisch ausgerdumt werden (Janich 2010:132), um
(potentielle) Kunden von der nachhaltigen Entwicklung des Unternehmens zu
Uberzeugen. Hierbei sollte versucht werden, Zweifeln seitens des Kunden von
vornherein entgegenzuwirken. Inwiefern dies von Samsung tatsachlich umgesetzt wird,
zeigen die Analyseergebnisse in Kapitel 5., welche unter Berticksichtigung der
kommunikativen Rahmenbedingungen ausgewertet und reflektiert werden.

In der Offentlichkeitsarbeit ,,geht es [...] mitunter um die Rechtfertigung der
Gultigkeit von Aussagen (in Risiko- oder Krisensituationen zum Beispiel)* (Janich
2010:132). Da Nachhaltigkeitskommunikation aus der Wirtschaftskrise heraus
entstanden ist (vgl. Kapitel 2.1.3.), geht es Unternehmen im Rahmen der
Nachhaltigkeitskommunikation in erster Linie um die Rechtfertigung ihres Handelns
und der Richtigkeit ihrer Aussagen. Wie und ob eine Rechtfertigung im Rahmen der
Nachhaltigkeitskommunikation des Unternehmens Samsung betrieben wird, wird
anhand der Analyse der formalen und inhaltlichen Argumentationsstrategien gezeigt

(Kapitel 5). Wichtig ist im Umgang mit moglichen Rechtfertigungsversuchen auch, zu

%0 Beispiel fiir eine Forumsdiskussion zwischen Kunden und Unternehmen bei Vodafone:
https://forum.vodafone.de/t5/Lob-Kritik/Kritik-Ticketbearbeitung-und-R%C3%BCckmeldung/m-
p/194347/highlight/true#M2044
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fragen, wie mit Gegenargumenten umgegangen wird. Werden sie vom Unternehmen
ignoriert oder diskutiert? Argumentation in der Werbung konzentriert sich haufig
lediglich auf die positiven Argumente fiir ein Produkt und blendet mégliche Einwénde
aus (vgl. Janich 2010:139). Gegenargumente, Bedenken oder Zweifel werden meist
ignoriert und nur selten angesprochen (vgl. ebd.). Dabei wirkt ,,Argumentation, bei der
zuerst Gegenargumente angefuhrt, diese dann aber wiederlegt oder durch positive
Argumente aufgewogen werden, [...] [nicht nur] glaubwiirdiger und interessanter*
(ebd.), sie ist auch nachhaltiger, im Sinne von dauerhafter und effektiver. Besonders bei
zweifelhaften Themen, die negativ oder skeptisch vom Verbraucher aufgenommen
werden, ist es ratsam, genau diese Zweifel als Aufhénger zu nehmen, um tberzeugend
Glaubwirdigkeitsarbeit leisten zu konnen (vgl. Janich 2010:139). In diesem
Zusammenhang stellt sich zusétzlich die Frage, wie mit Fehlern umgegangen wird.
Werden sie eingestanden und thematisiert, wird versucht sie auszurdumen oder werden
sie verschwiegen? Gerade das Eingestandnis und Zugeben von Fehlern sowie der offene
Umgang damit erweckt Glaubwirdigkeit beim Rezipienten (vgl. Alemann 1990:63).
Die Analyse der formalen und inhaltlichen Argumentationsstrategien dient der
Herausarbeitung der Glaubwuirdigkeitskriterien und der Untersuchung der
Glaubwirdigkeitsarbeit.

4.2.2. Formale Argumentationsstrategien

Janich teilt die Argumentation in der Werbung in zwei Argumentationsstrategien: die
formalen und die inhaltlichen Argumentationsstrategien (2010:131-146). In diesem
Kapitel wird deshalb auf die formalen Argumentationsstrategien eingegangen. Da sich
diese mehrfach in Unterkategorien aufteilen und gliedern, wird mit Hilfe von Tabellen
die Hierarchie der einzelnen Subklassen dargestellt und veranschaulicht. Argumentation
gliedert sich bei Janich (2010) wie folgt:
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Argumentation

Formale Inhaltliche

Argumentationsstrategien Argumentationsstrategien

Tabelle 1: Argumentationsstrategien nach Janich 2010

(Eigene Darstellung)

Janich (2010) orientiert sich bei der Aufteilung der formalen Argumentationsstrategien
an Ottmers (1996:73-85), passt die Klassifikationsmoglichkeiten jedoch an die
Werbung an, so dass sich zwei Argumentationsverfahren ergeben: die Enthymem- und
die Beispielargumentation (Janich 2010:133). Fur die formalen

Argumentationsstrategien lasst sich folgende Zusammenstellung festhalten:

Formale Argumentationsstrategien

Enthymemargumentation Beispielargumentation

Tabelle 2: Formale Argumentationsstrategien nach Janich 2010

(Eigene Darstellung)

Um eine moglichst Ubersichtliche Einfiihrung in die Argumentationsverfahren liefern zu
kdnnen, bilden die Enthymemargumentation und die Beispielargumentation jeweils
einen eigenen Abschnitt des Unterkapitels 4.2.2. Beide Argumentationsstrategien

werden vorgestellt und es wird ein Einblick in ihre Funktionsweise gegeben.

4.2.2.a Enthymemargumentation

Das Enthymem bezeichnet einen dreigliedrigen Argumentationsschritt und damit die
Argumentation im eigentlichen Sinne (vgl. Ottmers 1996; Janich 2010). Die
Enthymemargumentation basiert auf dem Prinzip der Schlussfolgerung. Der Rezipient
vollzieht diese selbststandig, wodurch sie ihm selbstverstdndlich erscheint. Die
Enthymemargumentation stiitzt eine fragliche Aussage oder Information anhand einer
nicht fraglichen. Die unstrittige Aussage wird hierbei in der Fachliteratur als Argument
oder Pramisse bezeichnet (Ottmers 1996:73). Den Vorgang der Umwandlung von der
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strittigen zur nicht strittigen Aussage mit Hilfe der Pramisse wird Schlussregel genannt,
das Endergebnis dieser Umwandlung Konklusion (ebd.):

Konklusion

i Schlussregel

Argument

Schaubild 6: Argumentationsschritte der Enthymemargumentation (Ottmers 1996:73)

Die Schlussregeln sind in zwei verschiedene Verfahren aufgeteilt: die
alltagslogischen und die konventionalisierten Schlussverfahren (Janich 2010:136).

Enthymemargumentation

Alltagslogische Konventionalisierte

Schlussverfahren Schlussverfahren

Tabelle 3: Enthymemargumentation nach Janich 2010
(Eigene Darstellung)

Auch die Aufteilung der Enthymemargumentation in alltagslogische und
konventionalisierte Schlussverfahren, tbernimmt Janich (2010) von Ottmers (1996),
passt sie jedoch auch an dieser Stelle der Werbung an, indem sie die Schlussregeln auf
die flr die Werbung relevanten Falle reduziert (Janich 2010:136). Die alltagslogischen
Schlussverfahren (Topoi) lassen sich somit in finf Unterkategorien einteilen. Es

ergeben sich folgende Kategorien:

Alltagslogische Schlussverfahren

Kausalschllsse | Vergleichsschliisse | Gegensatzschliisse | Einordnungsschliisse | Topoi des
Beispiels

Tabelle 4: Alltagslogische Schlussverfahren nach Janich 2010
(Eigene Darstellung)

Die einzelnen Topoi der alltagslogischen Schlussverfahren werden im Folgenden

vorgestellt, um schlieBlich in einer Ubersicht zusammengefasst zu werden. Begonnen
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wird mit den Schlussverfahren, die sich noch einmal untergliedern: Die Kausalschlisse,
die Vergleichsschlisse und die Gegensatzschlusse. Alle drei Schlussverfahren teilen
sich in jeweils drei Unterkategorien. Die Kausalschliisse ,,stellen die wohl am meisten
benutzte Argumentationsform [...] dar” (Kienpointner 1992:344). Sie werden in drei
Relationen gegliedert: Ursache und Wirkung, Grund und Folge von Handlungen, Mittel
und Zweck (Ottmers 1996:93). Wie alle alltagslogischen Schlussverfahren
funktionieren die Kausalschliisse nach dem Prinzip logischer Gesetze, ,,weil sie zum
allgemeinen Meinungs- und Erfahrungswissen gehoren® (Janich 2010:136). Die Topoi
aus Mittel und Zweck und die aus Grund und Folge sind sich sehr &hnlich. Eine
Unterscheidung ist dennoch méglich und wichtig. Fiir den Topos aus Mittel und Zweck
sind die Ziele wichtiger als die Mittel, wodurch weniger positive Mittel akzeptiert
werden, um das Ziel zu erreichen (s. Ottmers 1996:97).

Auch die nichste Subklasse der alltagslogischen Topoi gliedert sich in drei
Schlussverfahren. Die Vergleichsschliisse bringen verschiedene GroRen vergleichend in
Beziehung miteinander (Ottmers 1996:97). Die drei Subklassen ergeben sich daher wie
folgt: Topos der Gleichheit oder groRen Ahnlichkeit, Topos der Verschiedenheit oder
geringen Ahnlichkeit und Topos des Mehr oder Minder (Janich 2010:136). Zum Topos
des Mehr oder Minder gibt Ottmers folgende ergénzende Erkldrung an: ,,Wenn [sogar]
der wahrscheinlichere Fall nicht eintritt, dann wird der minder wahrscheinliche Fall erst
recht nicht eintreten* (1996:99).

Gegensatzschlusse gliedern sich in drei verschiedene Topoi: Topoi der absoluten
Gegensétze, Topoi der relativen Gegensédtze und Topoi der alternativen Gegensatze

(Janich 2010:136). Diese interne Gliederung der Gegensatzschliisse

beruht darauf, welchen Polaritatsgrad die Gegensatze besitzen, ob also
die Antonymie total oder relativ, ob sie lediglich alternativ ist oder ob die
Gegensdtze semantisch unvereinbar sind (und im engeren Sinne gar keine
Gegensatze darstellen) (Ottmers 1996:100).

Wird von einem Teil auf etwas Ganzes geschlossen, liegt ein
Einordnungsschluss vor. Die ErschlieBung von der Gesamtheit auf den Teil wird
ebenfalls als Einordnungsschluss bezeichnet. Diese Subkategorie der alltagslogischen
Schlussverfahren lasst sich somit in zwei Topoi gliedern: Topos vom Teil und dem
Ganzen und Topos von Gattung und Art (Janich 2010:136).
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Die letzte Subkategorie bildet das Topos aus dem Beispiel. Hier wird von einem
Beispiel auf etwas Allgemeines geschlossen (vgl. Janich 2010:136).
In einem Schema zusammengefasst, gliedern sich die Subklassen der alltagslogischen

Schlussverfahren demnach wie folgt:

Alltagslogische Schlussverfahren

Topos von Ursache und Wirkung

Kausalschliisse Topos von Grund und Folge

Topos von Mittel und Zweck

Topos der Gleichheit/groRen Ahnlichkeit

Topos der Verschiedenheit/geringen

Vergleichsschliisse Ahnlichkeit

Topos des Mehr oder Minder

Topos der absoluten Gegensatze

Gegensatzschlisse Topos der relativen Gegensatze

Topos aus alternativen Gegensatzen

Topos vom Teil und dem Ganzen

Einordnungsschlisse Topos von Gattung und Art

Topos des Beispiels Schlussfolgerung vom Beispiel auf Allgemeines

Tabelle 5: Subklassen der alltagslogischen Schlussverfahren nach Janich

2010 (eigene Darstellung)

Die alltagslogischen Topoi und die erstellten Tabellen zeigen, dass sich in Bezug auf
die moglichen Schlussverfahren ein Raster erstellen lasst. Im ndchsten Schritt werden
nun die konventionalisierten Schlussverfahren als Teil der Enthymemargumentation
vorgestellt.

Die konventionalisierten Schlussverfahren gliedern sich in drei Subkategorien:

Konventionalisierte Schlussverfahren

Topos der Analogie ‘ Topos der Person ‘ Topos der Autoritat

Tabelle 6: Konventionalisierte Schlussverfahren nach Janich 2010 (eigene Darstellung)
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Anders als die alltagslogischen Schlussverfahren funktionieren sie nicht nach Gesetzen
der Logik, sondern nach gesellschaftlichen Normen (vgl. Janich 2010:137).

Das Topos der Analogie trifft ein, wenn

eine Sache oder eine Person in einem [...] Verhaltnis zu einer anderen
Sache oder Person steht, dann ist dieses Verhaltnis auf andere Relationen
zwischen Sachen und Personen (bertragbar, wenn Ahnlichkeiten

zwischen beiden Relationen bestehen (Ottmers 1996:).

Das Topos der Person bezieht sich auf die Eigenschaften und Verhaltensweisen von
Personen, von denen es weitere Eigenschaften und Verhaltensweisen ableitet (vgl.
Ottmers 1996:115).

Beim Topos der Person handelt es sich um ,,direkt aus den Personen selbst
abgeleitete Argumentationsmuster”, deshalb liegt ihnen héaufig ein Vergleichs-,
Analogie- oder Kausalschluss zu Grunde (Ottmers 1996:115). Die aus der Person
abgeleitete Argumentation kann sich zum Beispiel auf deren Erscheinungsbild, Wesen,
gesellschaftlichen Status oder Herkunft beziehen. So konnen aus Erfahrungen einer
Person bestimmte Verhaltensweisen abgeleitet und erklart werden oder aus dem dufReren
Erscheinungsbild einer Person Schlussfolgerungen auf ihren Lebensstil gezogen werden
(vgl. Ottmers 1996:114; Janich 2010:137).

Das Topos der Autoritat zieht Autoritdten hinzu, die die Glaubwirdigkeit eines
Arguments unterstlitzen sollen. Diese Argumentationsstrategie zeigt bedeutende
Wirkung: ,,Der Glaubwiirdigkeitsgewinn durch Autoritaten [ist] offensichtlich so grof,
dass [...] die Autoritét selbst [...] dann zum Argument [wird]* (Janich 2010:138). Auf
einer Skala glaubwirdigkeitsgenerierender Autoritdten sind Firmengrinder und
—besitzer als glaubwuirdigste Unterstlitzung von Argumenten einzustufen, gefolgt von
Experten mit Fachkenntnissen und Hintergrundwissen (s. Janich 2010:139). Sowohl
firmeninterne als auch firmenexterne werden von Verbrauchern als glaubwirdige
Kommunikatoren eingestuft. Auch prominente, zufriedene Nutzer verfligen Uber ein
Image als Birge fur Qualitat und Glaubwirdigkeit. Besitzt eine prominente Person
zudem Expertenwissen, verstérkt sich seine Glaubwirdigkeit. Doch auch der allgemeine
Verbraucher wird haufig erfolgreich als Autoritdt herangezogen. Hieraus ergibt sich

folgende Abstufung der Autoritaten hinsichtlich ihrer Glaubwurdigkeitswirkung:
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Firmengrinder- und Besitzer
Experten

Prominente

> WD

Verbraucher

Das Topos der Autoritat stellt eine besonders interessante Argumentationsstrategie im
Rahmen der Auswertung der Korpusanalyse dar, da es Uber eine starke Wirkung
hinsichtlich der Glaubwirdigkeitsbeurteilung verfiigt.

Die Enthymemargumentation bezeichnet folglich ein  dreigliedriges
Argumentationsschema, bei dem von einer unstrittigen allgemeinen Aussage, dem
Argument, auf die Plausibilitdt einer strittigen Aussage geschlossen wird. Das

Enthymem definiert somit ein Argumentationsverfahren.

4.2.2.b Beispielargumentation

Die Beispielargumentation arbeitet mit Beispielen, um ein Argument zu starken.
Unterschieden wird hierbei zwischen induktiven und illustrativen Beispielen (Janich
2010:134).

Bei Ersteren handelt es sich um argumentativ eingesetzte Beispiele. Aristoteles,
auf den die Unterteilung in induktive und illustrative Beispiele zuriickgeht, empfiehlt,
ein induktives Beispiel nur dann zu setzen, wenn eine Enthymemargumentation an

gleicher Stelle nicht moglich ist:

Wenn man Uber keine Enthymeme verfligt, mul man Beispiele wie
Beweise heranziehen (denn Glaubwirdigkeit erlangt man durch diese),
hat man aber Enthymeme, soll man sie wie Zeugnisse als Schlusswort

nach den Enthymemen verwerten (11.20.9-10).

Das induktive Beispiel ist gleichwertig mit der Enthymemargumentation. Es ist ein
»eigenstindiges Argumentationsverfahren und damit als Pendant zur enthymemischen
Argumentation zu verstehen (Ottmers 1996:82). Anders als bei der

Enthymemargumentation fehlt bei der induktiven Beispielargumentation allerdings die
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Schlussregel. Diese muss anhand der Reihung von Beispielen erst kreiert werden, so
dass der Rezipient vom Argument auf die Konklusion schlie3en kann:

Konklusion

-

Beispiel 1 — Schlussregel

Argument

Beispiel 2

Schaubild 7: Induktives Beispiel (Ottmers 1996:82)

Ziel der induktiven Beispielargumentation ist es, die Schlussregel (berzeugend
erscheinen zu lassen. Einen Beleg fur die Gultigkeit der Schlussregel bieten die
induktiven Beispiele hierbei jedoch nicht (vgl. Ottmers 1996:83). Bei der induktiven
Beispielargumentation geht es nicht um die Menge an Beispielen, sondern vielmehr um
die Qualitat hinsichtlich ihrer Verstandlichkeit.

Anders als das induktive Beispiel ist das illustrative Beispiel kein eigenstéandiges
Argumentationsverfahren, sondern — wie unter 4.2.2.a beschrieben — eine

Unterkategorie der Enthymemargumentation:

Die Klasse der alltagslogischen Topoi aus dem Beispiel ist identisch mit
dem  zweiten  grundlegenden  Argumentationsverfahren: der

Beispielargumentation (Ottmers 1996:109).
Das illustrative Beispiel hat die Funktion enthymemische Argumentation zu verstarken.

Es veranschaulicht das Argument durch ein Beispiel, wodurch der Ubergang in die

Konklusion erleichtert wird:
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Konklusion

e
Schlussregel

Beispiel — Argument

Schaubild 8: Illustratives Beispiel (Erweiterung zu Ottmers 1996:73)

Dennoch werden illustrative Beispiele von den ,,Argumentierenden selbst héufig als
eigenstandige Argumentationsschritte wahrgenommen (ebd. 84) und wie induktive
Beispiele verwendet. Deshalb fallt es h&ufig schwer zwischen induktivem und
illustrativem Beispiel zu unterscheiden, zumal einleitende Signalwdérter nicht vorhanden
sind (ebd.). Generell lasst sich jedoch festhalten, dass illustrative Beispiele haufiger
auftreten als induktive (ebd. 85).

In Hinblick auf die Untersuchung der formalen und inhaltlichen
Argumentationsstrategien des Korpus gilt es herauszufinden, ob und in welchem

Verhaltnis die vorgestellten Schlussregeln verwendet werden.

4.2.3. Inhaltliche Argumentationsstrategien

Janich unterteilt die inhaltlichen Argumentationsstrategien in drei Bereiche: Die
produktbezogenen  Argumente, die senderbezogenen Argumente und die
empfangerbezogenen Argumente (Janich 2010:140-145). Die folgende Tabelle gibt eine

Ubersicht der Kategorien, die Janich zur inhaltlichen Argumentation entworfen hat:
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Inhaltliche Argumentationsstrategien

1. Produktbezogene Argumente:

2. Senderbezogene Argumente:

3. Empfangerbezogene

Argumente:

Verweis auf Herkunft des

Produkts

Verweis auf Tradition und

Erfahrung

Appell an Gberindividuelle

Werte

Nennung von

Verweis auf Auszeichnungen

Emotionale Aufwertung

Produkteigenschaften und Preise

Beschreibung oder
Demonstration typischer oder
besonderer

Verwendungssituationen

Beweis durch Warentests

Anfuhren Marktbezogener

Argumente

Vergleichende Werbung

Tabelle 7: Inhaltliche Argumentationsstrategien nach Janich 2010 (Eigene Darstellung)

Die produktbezogenen Argumente beziehen sich im Rahmen der Korpusanalyse neben
dem Produkt selbst auch auf Dienstleistungen. So werden nicht nur nachhaltig
Produkte,

Entwicklungstréager und die nachhaltige Entwicklung des Unternehmens bericksichtigt.

entwickelte sondern auch das Unternehmen als nachhaltiger

Im Rahmen der inhaltlichen Argumentationsstrategien ist hinsichtlich der
Glaubwirdigkeitsarbeit des Unternehmens Samsung interessant, ob sach- und somit
emotionale und damit

produktbezogene oder empfangerbezogene Argumente

dominieren.

5. Argumentationsanalyse

Im Rahmen der Analyse ergaben sich aus der Hypertextualitat des Korpus folgende
Fragen: Wo fangt ein Text an? Wo hort ein Text auf und wo beginnt bereits der
nachste? In welcher Beziehung stehen die Texte zueinander und wie sind sie
untereinander zu gliedern? Da es sich bei dem Korpus um einen ,nicht-linear

organisierten Hypertext handelt, der anders als der ,linear organisierte Hypertext™
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keine eindeutigen Textgrenzen aufweist (vgl. Storrer 2008:323), gestaltete sich die
Berucksichtigung der Textvernetzung bei der Analyse als schwierig. Da das Korpus
»aus einer Menge von durch Links verknilipften Bestandteilen (Seiten, Modulen)
besteht (ebd.), die wiederum ebenfalls mehrere Textebenen beinhalten, musste vor der
Analyse der Makrobereich des Hypertextes erkannt und abgesteckt werden.

Die Anordnung der Module zeigt, dass Samsung anders als die meisten
Unternehmen seinen Fokus nicht auf die 6kologische Dimension legt. In Bezug auf die
drei Saulen der nachhaltigen Entwicklung stellt Samsung vor allem die soziale
Dimension in den Vordergrund: Alle Hyperlinks zur nachhaltigen Entwicklung
aullerhalb von Pressemeldungen und Produktinformationen sind unter dem Modul
,Soziales Engagement* zusammengefasst. Ubertragen auf das Schnittmengen-Modell

zur nachhaltigen Entwicklung ergibt sich fur Samsung folgende Verschiebung:

Soziales

Nachhaltigkeitsverstandis

Nachhaltige Entwicklung von Samsung

Okologie Okonomie

Schaubild 9: Anwendung des Schnittmengen-Modells (Hauff/Kleine 2009:119) auf das

Nachhaltigkeitsverstandnis von Samsung

Das Modul ,,Soziales Engagement® stellt einen Hyperlink des iibergeordneten Moduls
,,JUber Samsung®“ dar. Den Ursprungspunkt bildet die Homepage des Unternehmens.
Den Einstiegspunkt stellt das Modul ,,Uber Samsung* dar und als Themenschwerpunkt
gilt das Modul ,,Soziales Engagement*:
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FRESSE | (BER SAMSUNG | JOSS £ KARRIERE | PARTNER LOUNGE | MY SAMSUNG = FRODUKTREGISTRIERUNG

@ PRODUKTE GESCHAFTSKUNDEN SAMSUNG APPS SUPPORT SUCHEN o

Sie befinden sich hfsg Home : Uber Samsung - Soziales Engagement,

Soziales Engagement

Der Erfolg eines Unternehmens wird nicht ausschlieftlich an seinen unternehmerischen Leistungen gemessen. Zum Erfolg zahlt
auch, welchen Mutzen die Gesellschaftvon diesem Unternehmen hat, wie das Unternehmen mit den Ressourcen unseres Planeten
umgehtund wie das Unternehmen zu einem besseren Leben der Menschen beitragt. Samsung nimmt seine Verantwortung wahr
und leistet seinen Anteil als guter Erdenbiirger, unternimmt rund um die Welt Mafnahmen zur Férderung einer besseren
Gesellschaft und zum Schutz und zur Verbesserung der Umwelt und tragt zur Festigung unserer Gemeinschaften bei

Engagement

Unser Engagement

Samsung Hope for Youth

Unser Gesellschaftliches
Engagement

‘i %" Das gesellschaftliche Engagementvon
& Samsung umfasst eine Vielzahl von
! Themenbereichen, die das Leben der

Menschen berlihren. Dazu gehoren auch
Sozialfursorge, Kunst und Kultur,
Freiwilligendienste, Ausbildung und Studium,

Nachhaltigkeitsbericht

Nachhaltigkeit in Europa

Samsung & Festival des
Sports

Unser Business >

Management i Umweltschutz und internationale
Jobs und Karriere Verstandigung
mehr »
Globale »
Auftragsvergabe

"Samsung Hope for Youth"-
Programm

Kontaktaufnahme >

Abbildung 1: Screenshot des Moduls Soziales Engagement (Hervorhebung nicht im
Original)®

Die unter ,,Soziales Engagement* zusammengefassten Module sind teilweise ebenfalls
uber Hyperlinks in weitere Module gegliedert. So ertffnet sich fur den Rezipienten
unter dem Hyperlink ,,Samsung & Festival des Sports® zum Beispiel eine neue Seite,

die in weitere Module gegliedert ist:

PRESSE | (OBER SAMSUNG | JOBS & KARRIERE | PARTNER LOUNGE | MY SAMSUNG | PRODUKTREGISTRIERUNG

W PRODUKTE GESCHAFTSKUNDEN SAMSUNG APPS SUPPORT SUCHEN o

Sie befinden sich hier: Home : Endkunden : Festival des Sports

estival des Sports

idenschaft fiir grofg Ziele.

Charity Run  Sport Sponsoring Fotowettbewerb Charity Run Gewinnspiel Impressionen

Abbildung 2: Screenshot des Moduls Festival des Sports (Hervorhebung nicht im
Original)®

31 http://de.samsung.com/de/about/engagement.aspx
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Diese  Textstrukturierung  identifiziert den  untersuchten  Hypertext als

mehrfachsequenzierten Hypertext:

Bei mehrfachsequenzierten Hypertexten [Hervorhebung im Original]
kommt es darauf an [...] fiir die wichtigsten Nutzungszwecke [...]
Einstiegspunkte anzulegen. Als Grundgerust kann eine Themenhierarchie
dienen, von der aus partielle Pfade gelegt sind, evtl. mit fakultativen
Abzweigungen zu Nebenthemen, zu Hintergrundwissen oder zu einer
anderen Perspektive auf das Thema (Storrer 2000:243).

Auffallig ist, dass Uber die Suchfunktion auf der Homepage des Unternehmens

“33 oder ,,nachhaltig** kein Hinweis auf den

Samsung iiber die Eingabe ,,Nachhaltigkeit
Hyperlink ,,Nachhaltigkeitsbericht“ und somit kein Treffer auf das Modul ,,Soziales
Engagement™ hinweist. Dies unterstiitzt die mehrfachsequenzierte Organisation der
Seite und spricht klar gegen einen unsequenzierten Aufbau. Ein unsequenzierter Aufbau

der Homepage wurde versuchen,

seine Hypertextmodule so zu kennzeichnen, dass die Suchwerkzeuge
mdoglichst die richtigen Treffer finden und die dynamisch erzeugten
Links [...] die richtigen Module verknupfen (Storrer 2000:243).

Uber die Suchfunktion der Homepage des Unternehmens Samsung existiert jedoch
keine Verkniipfung zum Modul ,,Soziales Engagement®, angezeigt werden hingegen
Produktinformationen zu Produkten, die Samsung als besonders nachhaltig entwickelt
erachtet®. Der Rezipient ist somit selbst verantwortlich dafiir, (ber
Themenverkniipfungen Informationen zu den drei Dimensionen der nachhaltigen
Entwicklung des Unternehmens zu erhalten. Moglich ist dies entweder Uber eine

Eingabe in externe Suchwerkzeuge wie die Suchmaschine Google, indem die

%2 http://de.samsung.com/de/microsites/festival_des_sports/Default.aspx
Shttp://www.samsung.com/de/function/search/espsearchResult?input_keyword=Nachhaltigkeit&keywor
ds=Nachhaltigkeit
*http://www.samsung.com/de/function/search/espsearchResult?input_keyword=nachhaltig&keywords=n
achhaltig
*http://www.samsung.com/de/function/search/espsearchResult?input_keyword=nachhaltigkeit&keyword
s=nachhaltigkeit
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Kombination der Begriffe ,Nachhaltigkeit® und ,Samsung“ direkt zu den
entsprechenden Links fuhren, oder Uber eine themenorientierte Suche. Anhand der
homepageinternen Treffer zum Thema Nachhaltigkeit ist Uber die angezeigten Links
eine Verbindung zu weiteren Modulen eingerichtet. Diese mehrfachsequenzierte
Anordnung macht es dem Rezipienten moglich (ber Pressemeldungen des
Unternehmens zum Thema Nachhaltigkeit zum ebenfalls nachhaltigkeitsorientierten

Modul ,,Soziales Engagement® zu gelangen:

PRESSE | UBER SAMSUNG | JOBS & KARRIERE | PARTNERLOUNGE = MY SAMSUNG | PRODUKTREGISTRIERUNG
w PRODUKTE GESCHAFTSKUNDEN SAMSUNG APPS SUPPORT P

Sie befinden sich hier: Home : Presse : Aktuelle News

Aktuelle News

Aktuelle News Auf Nachhaltigkeit setzen: Samsung mit ,,Green Erfahren Sie mehr
Presseverteiler Electronics® auf Erfolgskurs

Samsung LDQOS Donnerstag, 25. August 2008

Bildarchiv

Internationale News Berlin/ Schwalbach/Ts., 28. August 2008 - Samsung Electronics, einer der weltweit fiihrenden

Elektronikhersteller, setzt auf ,Griine Elektronik™ und stellt sich damit seiner gloebalen
Verantwortung. Das kereanische Unternehmen filhrt eine Vielzah! von Umweltschutzaktivitaten B
durch, um die Umweltfreundlichkeit zu steigemn, die Umwelt zu schiitzen und Ressourcen zu . Management
recyceln. Samsung betreibt daher ein Umweltmanagementprogramm, das die Verwaltung von
Umweltverschmutzungsquellen vorsieht, um Schadstoffe zu verringern, Prozesse zu verbessern,

Pressekontakt

= Jobs & Karriere

Abbildung 3: Screenshot einer Pressemitteilung Samsungs vom 28.08.12

(Hervorhebung nicht im Original)®
Die Gestaltung der Homepage als mehrfachsequenzierter Hypertext zielt darauf ab
ein sinnvolles Wegenetz anzulegen und dieses so sichtbar zu machen,
dass sich Rezipienten mit unterschiedlichen Interessen eine flr sie

geeignete Route zusammenstellen kdnnen (Storrer 2000:243).

Ein nachhaltigkeitsinteressierter Leser muss sich somit aktiv seinen Informationsweg

gestalten. Storrer (2000:241) veranschaulicht diesen Leseweg in einer Grafik:

% http://de.samsung.com/de/news/read.aspx?pmguid=9f876905-d06e-421b-9c65-63185ff315h9
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Schaubild 10: Mehrfachsequenzierter Hypertext (Storrer 2000:228)

Die mdoglichen Lesewege der Homepage des Unternehmens Samsung zum Thema
Nachhaltigkeit werden in dieser Grafik widergespiegelt. Einstieg 1 kénnte somit den
von der Homepage aus aufgerufenen Link ,,Uber Samsung® darstellen, woriiber die
verschiedenen Module (,,Unternehmensprofil®, ,Soziales Engagement®, ,Unser
Business®, etc.) abgerufen werden konnen. Ein moglicher Leseweg konnte sich wie
folgt gestalten: Homepage — Uber Samsung — Soziales Engagement — Samsung
Hope for Youth.

Das untersuchte Korpus wurde als Hypertext in der vorliegenden Arbeit sowohl
als ganzheitlicher, zusammenhéngender Text als auch als in seinen Einzeltexten
analysiert. Um dieses Problem der Textebenen mdglichst nachvollziehbar zu 16sen,
wurden die verschiedenen Modultitel als Kapiteluberschriften gesehen. Die Module
innerhalb eines Moduls wurden als Unterkapitel interpretiert und die verschiedenen
Teiltexte innerhalb eines Moduls wurden als Paragraphen behandelt. Somit konnte die
Argumentationsanalyse auf das Korpus tibertragen werden und der Text als Gesamtheit
sowie in seinen Unterkapiteln berticksichtigt werden.

Bei der Prasentation der Analyseergebnisse der formalen
Argumentationsstrategien wird sich bei der Gliederung an der Navigationsleiste®” der

Website orientiert. Diese wird von oben nach unten abgearbeitet:

%7 http://de.samsung.com/de/about/engagement.aspx
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Soziales Engagement-~
Unser Engagement
Samsung Hope for Youth
Machhaltigkeitsbericht
Machhaltigkeit in Europa

Samsung & Festival des
Sports

BMW X3 Games

Abbildung 4: Screenshot der Navigationsleiste des Moduls ,, Soziales Engagement “*

Die Présentation der Analyseergebnisse der inhaltlichen Argumentationsstrategien sind
wie die Ubersicht bei Janich (2010:140-145) in produkt-, sender- und
empfangerbezogene Argumente aufgeteilt.

5.1. Ergebnisse der formalen Argumentationsanalyse

Das untersuchte Korpus besteht aus einem Hypertext, der seine Informationen auf
mehrere Seiten (Module) verteilt. Die Analyse der formalen Argumentationsstrategien
musste somit sowohl die ganzheitliche Struktur des Hypertextes als auch die der
Teilelemente berlcksichtigen. Der Hypertext wurde daher nicht nur ,,im Makrobereich,
d.h. [...] der Anordnung der Module untereinander®, sondern auch ,,im Mikrobereich,
also innerhalb von schriftlich kodierten Hypertext-Modulen® (Storrer 2000:239)
analysiert. Um die verschiedenen Argumentationsstrukturen maoglichst anschaulich
darstellen zu kénnen, wurde die Prasentation der Analyseergebnisse daher nicht nur in
die Makro- und Mikroebene aufgeteilt, sondern innerhalb der Mikroebene ferner in die
verschiedenen Module gegliedert. Die Gliederung richtet sich hierbei nach der
Navigationsleiste der Website.

% http://de.samsung.com/de/about/engagement.aspx
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5.1.1. Ergebnisse der formalen Argumentationsanalyse auf Makroebene

Die Untersuchung der Makroebene bezieht sich vor allem auf die Gliederung des
Hypertextes und somit auf die Elemente in der Navigationsleiste sowie deren
Anordnung. Das (bergeordnete Modul ,,Soziales Engagement”, wird durch
verschiedene induktive Beispiele (,,Unser Engagement®, ,,Samsung Hope for Youth®,
»Nachhaltigkeitsbericht™, , Nachhaltigkeit in Europa“, ,,Samsung & Festival des
Sports®, ,BMW X3 Games*) als Konklusion iiberfiihrt. Von den induktiven Beispielen
wird mittels einer Schlussregel auf die Konklusion geschlossen. Das Unternehmen
Samsung wirbt damit, dass es sich in verschiedenen Bereichen wie Sport oder Bildung
fur Kinder und Jugendliche engagiert. Diese Argumente sorgen dafur, Samsung auf
Grund der Schlussregel, dass solch vielseitiger Einsatz sich positiv auf die Gesellschaft
auswirkt, als sozial engagiertes Unternehmen anzusehen.

In der Navigationsleiste und damit der Gliederung der Module f&llt zudem auf,
dass einige induktive Beispiele zusatzlich als illustrative Beispielen fungieren. Eher
allgemein gehaltenen Informationsmodulen folgen Module, die die Funktion eines
illustrativen Beispiels erflillen. Letztere veranschaulichen das induktive Beispiel
zusatzlich an einem oder mehreren Beispielen, wodurch die Konklusion leichter
nachvollziehbar wird. So folgt auf das Modul ,,Unser Engagement™ das erlduternde
Modul ,,Samsung Hope for Youth“. Das induktive Beispiel ,,Unser Engagement* wird
dadurch verstarkt. Das illustrative Beispiel wirkt sich positiv auf das induktive und die

Konklusion (,Samsung zeigt soziales Engagement‘) aus:

»,Soziales Engagement”

T Wer so engagiert ist, zeigt

»,Samsung soziales Engagement

Hope for Youth“— ,Unser Engagement”

Schaubild 11: Argumentationsschritte von Samsung angewendet auf Ottmers (1996:73)

Ebenso verhilt es sich mit den Modulen ,,Samsung & Festival des Sports* und ,,BMW
X3 Games*“. Diese erfiillen neben ihrer induktiven Funktion fiir das Modul ,,Soziales

Engagement™ ebenso eine illustrative fiir das Modul ,,Unser Engagement*.
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Auch das Modul ,,Nachhaltigkeitsbericht wird von einem Beispiel gefolgt, das
dazu dient, das vorangehende Modul illustrativ zu unterstitzen: Der im Modul
angesprochene Nachhaltigkeitsbericht findet sich erst auf den Seiten des Moduls
,Nachhaltigkeit in Europa“. Letzteres weist neben dem Nachhaltigkeitsbericht zudem
noch weitere Beispiele und damit Belege fiir einen existierenden Nachhaltigkeitsbericht
auf*®. Da das erste somit ohne das folgende Modul unvollstandig ware, handelt es sich
bei dem Modul ,,Nachhaltigkeit in Europa‘ ebenfalls um ein induktives Beispiel zu dem
Argument , Nachhaltigkeitsbericht. Erst durch das induktive Beispiel kann das
enthymemische Argument in eine Konklusion uberfiihrt werden (vgl. Ottmers 1996:82-
84).

Die einebige Gliederung der Module in der Navigationsleiste vermittelt, dass
Beispiele von Samsung als eigenstandige Argumentationsschritte angesehen werden.

Hier bestéatigt sich die von Ottmers vertretene These, dass

in der Alltagsargumentation [...] illustrative Beispiele [...] sehr haufig
verwendet [werden], eben um Argumentationsschritte zusétzlich
abzusichern, und nicht selten [...] von den Argumentierenden selbst flr

eigenstandige Argumentationsschritte gehalten (1996:84)

werden. Die  Wertung von illustrativen  Beispielen als  eigenstandige
Argumentationsschritte spiegelt sich zuletzt auch in der Dominanz von illustrativen
Beispielen als Gliederungspunkte wider. Es wird deutlich, wie wichtig Samsung die
Argumentation Uber Beispiele ist. Diese Neigung ergibt sich aus der Neuheit des
Nachhaltigkeitsthemas. Die Ableitung einer Schlussregel funktioniert bei der
Verwendung enthymemischer Argumente iiber ,,Meinungs- und Erfahrungswissen
(Ottmers 1996:82). Da Nachhaltigkeit und nachhaltige Entwicklung beim Rezipienten
noch sehr wenig bis gar kein Erfahrungswissen aufweisen, liegt die Argumentation Gber
Beispiele ndher. Sie gestaltet das Ableiten der Schlussregel einfacher und
rezipientenfreundlicher.

Welche Tendenzen sich hinsichtlich der Argumentationsstrategie auf der

Mikroebene feststellen lassen, zeigt das nachfolgende Kapitel.

% Da dieses Modul in englischer Sprache verfasst ist, wird auf die Inhalte im Rahmen der Analyse nicht
weiter eingegangen.
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5.1.2. Ergebnisse der formalen Argumentationsanalyse auf Mikroebene

Die Prasentation der formalen Argumentationsstrategien innerhalb der Hypertext-
Module orientiert sich an der Navigationsleiste. Die Ergebnisse werden in der
Reihenfolge der Hyperlinks von oben nach unten vorgestellt. Die Titel der Unterkapitel
entsprechen hierbei jeweils dem Modultitel. Lediglich das Modul ,,Nachhaltigkeit in
Europa® ist in das Kapitel 5.1.2.d integriert. Es wird, wie in Kapitel 4.1. bereits
erlautert, auf Grund seiner Fremsprachigkeit zwar in der Analyse berlcksichtigt, stellt

jedoch keinen Analyseschwerpunkt dar.

5.1.2.a Das Modul ,,Soziales Engagement*

Das Modul ,,Soziales Engagement“*°

weist eine Ubergestellte Position auf, da es die
Konklusion des Hypertextes beinhaltet. Diese findet sich im ersten Absatz als Folge

einer Enthymemargumentation in Form eines alltagslogischen Schlussverfahrens:

Der Erfolg eines Unternehmens wird nicht ausschlieBlich an seinen
unternehmerischen Leistungen gemessen. Zum Erfolg zahlt auch,
welchen Nutzen die Gesellschaft von diesem Unternehmen hat, wie das
Unternehmen mit den Ressourcen unseres Planeten umgeht und wie das
Unternehmen zu einem besseren Leben der Menschen beitragt. Samsung
nimmt seine Verantwortung wahr und leistet seinen Anteil als guter
Erdenburger, unternimmt rund um die Welt MaRnahmen zur Forderung
einer besseren Gesellschaft und zum Schutz und zur Verbesserung der

Umwelt und tragt zur Festigung unserer Gemeinschaften bei.*

Uber die Kausalrelation von Grund und Folge wird dem Rezipienten hier vermittelt,
dass Samsung ein erfolgreiches Unternehmen sein muss (Konklusion), da es sich fur
eine bessere Lebensqualitdt unter Beriicksichtigung der Endlichkeit von Ressourcen
einsetzt (Argument). Diese Argumentation funktioniert Gber die implizite Schlussregel,

dass der Einsatz fur Mensch und Umwelt positiv und notwendig fir den Erfolg eines

“0 http://de.samsung.com/de/about/engagement.aspx
' Ebd.
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Unternehmens ist. Uber den Verweis auf das gesellschaftliche Engagement und den
Nachhaltigkeitsbericht des Unternehmens wird das Enthymem von illustrativen

Beispielen, die es unterstiitzen und veranschaulichen sollen, gefolgt:

PRSI | SRR SAVENG | JOGS & KARRGRE | SARTIGRLCUNGE | MY SAVENG | PRCOMTRESISTASRNG
W PRODUKTE GESCHAFTSKUNDEN SAMSUNG APPS SUPPORT SOCHEN o

Sie befinden sich hier: Home : Ober Samsung : Saziales Engagement

Sozlales Engagement

Unternehmensprofil

Soziales
Engagement

Unsar Engagsment

Topos Grund und
Folge

Samsung Hope for Youth
Nachhaitigsitsbaricht L " Unser Gesellschaftliches ~N
Nachhaitigusit in Europa g "‘ ,i Engagement

samsung & Festival dss
Sports

BMWV X3 Games

Illustratives Beispiel

Unser Business

Management
Jobs und Karriere

Globale
Auftragsvergabe

"Samsung Hope for Youth"- 3\
Programm

Kontaktaufnahme

> Illustratives Beispiel

Illustratives Beispiel

Abbildung 5: Argumentationsstrategien im Modul ,, Soziales Engagement “**

Bei den Beispielen handelt es sich jedoch vorwiegend um Belege fir die soziale
Dimension, die aus dem Titel des Moduls hervorgeht. Die im einleitenden Paragraphen
angekundigte okologische Dimension findet keine Beispiele im Text. Dieser Bruch
bzw. Wechsel in der Argumentation sorgt beim Leser fir Verwirrung. Die starken
Schwankungen in der Argumentation wirken zudem wenig glaubwirdig, gilt es doch im
Sinne  der Glaubwiirdigkeit ,konsistente[...] Aussagen“ und ,Kklare[...],
gleichlautende[...] Botschaften* zu formulieren (Mast 2010:69). Samsung gelingt es an
dieser Stelle nicht durchgehend tbereinstimmende Informationen zu senden.

Eine Betrachtung der Argumentationsstruktur der illustrativen Beispiele ,,Unser

gesellschaftliches Engagement®, ,,*Samsung Hope for Youth‘-Programm* und ,,Unser

*2 http://de.samsung.com/de/about/engagement.aspx
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Nachhaltigkeitsbericht™ auf Mikroebene belegt ein weiteres Mal die Dominanz der
Beispielargumentation. Auch innerhalb dieser Elemente werden weitere illustrative
Beispiele angefiihrt, die die Uberschriften, die als illustrative Beispiele fiir den Titel des
Moduls ,,Soziales Engagement fungieren, zu Enthymemen (Einordnungsschluss)
werden lassen (s. Abbildung 6). Der Paragraph ,,*Samsung Hope for Youth‘-Programm®
gibt sich bei ndherer Betrachtung als illustratives Beispiel des Arguments ,,Unser
gesellschaftliches Engagement” zu erkennen und gliedert sich somit in die Reihe der

illustrativen Beispiele flr dieses Argument ein:

Unser Gesellschaftliches
Engagement

)&S geselschafiche Engagement von
0 039
Sams umizsst eing Vielza vor

Themenbereichen, de cas Leben der

Argument

.2,
N

)

Menschen beruhren Dazu pehde

“Samsung Hope for Youth"-
Programm > lllustrative Beispiele

dureh unser

programm “Samsung Hope for Yout

@ Bidung und Gesunddail von Kindem
Datur setzen wir O gloiche Innovationsizaft
und deseben Technologhen und Ressourcen

&N, ME Canan wy 3t

unseren
kommerzielen Erfolg ermeschi haben. Dies 152

e o Batspeel, Wr ¢33 Samsung

andvationen nutzt. um Ge Wederentaickiung
von Menschen 2u unterstutzen
ey >

Unser Nachhaltigkeitsbericht } Argument

Laden Sie den "Nachhaitighetsbericht von

Illustrative Beispiele

Abbildung 6: Argumentationsschritte im Modul ,, Soziales Engagemem‘“43

Das Modul ,,Soziales Engagement macht zudem deutlich, dass die Module ,,Unser
Engagement®, ,,Samsung Hope for Youth* und ,,Nachhaltigkeitsbericht* eine besonders

wichtige Funktion fur die Argumentation haben. Anders als die Module ,,Nachhaltigkeit

*3 http://de.samsung.com/de/about/engagement.aspx
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in Europa®, ,,Samsung und Festival des Sports* sowie ,,BMW X3 Games* werden ihre
Hyperlinks nicht nur in der Navigationsleiste, sondern auch im Themenmodul ,,Soziales
Engagement“ angezeigt und erhalten dadurch doppelte Gewichtung fiir die

Argumentation.

5.1.2.b Das Modul ,,Unser Engagement

Die Dominanz der Beispielargumentation setzt sich auch im Modul ,,Unser
Engagement“** fort. Das Modul fungiert insgesamt als induktives Beispiel zu dem
Kausalschluss des Moduls ,,Soziales Engagement*. Es soll die Konklusion, Samsung sei
ein erfolgreiches Unternehmen, die durch das Argument, Samsung sei ein ,,guter

«® {iberfilhrt wurde, unterstiitzen. Hierbei werden pro Paragraph mehrere

Erdenbiirger
Beispiele angefiihrt, um die Enthymemargumentation aus dem Modul ,,Soziales
Engagement™ zu erldutern (s. Abbildung 7). Die Beispiele scheinen willkirlich in
Absatzen aneinander gereiht und nehmen untereinander keinen Bezug zueinander,
obwohl sie inhaltlich teilweise in Beziehung zueinander stehen. Der Abschnitt
»Ausbildung und Studium® zum Beispiel stellt eine inhaltliche Erweiterung und
Fortfilhrung zu dem Paragraphen ,,Sozialfiirsorge* dar, dennoch werden die beiden

Kurztexte durch zwei weitere Paragraphen voneinander getrennt.

* http://de.samsung.com/de/about/unserengagement.aspx
*® http://de.samsung.com/de/about/engagement.aspx
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Abbildung 7: Screenshot des Moduls ,, Unser Engagement “*®

Durch ihre Trennung ist die Argumentation nicht geschlossen. Die Einrahmung des
Modulinhalts durch den Verweis auf die Forderung von Kindern und Jugendlichen
konnte als Betonung der Bedeutung des Inhalts ausgelegt werden. Allerdings wirkt
diese Betonung eher wie eine Wiederholung und strahlt dadurch einen Mangel an
Argumenten seitens des Argumentierenden aus. Die Beispiele verlieren somit durch ihre
Dopplung an Gewichtung und dadurch an Aussagekraft. Hiermit geht eine Minderung
der Glaubwiirdigkeit einher.

Die im Modul aufgefiihrten Beispiele (s. Abbildung 7) illustrieren, was Samsung
unter den Aufgaben eines ,,guten Erdenburgers* versteht. Das macht der Einleitungssatz
des Moduls deutlich:

*® http://de.samsung.com/de/about/unserengagement.aspx

59



Auf dieser Seite finden Sie lediglich einen knappen Einblick in die
Vielzahl an Aktivitdten von Samsung als verantwortungsbewusster

Erdenbiirger.*’

Die Definition zeigt erneut, dass die 6kologische Dimension lediglich eine Kleine,
untergeordnete Rolle spielt und von der sozialen Dimension uberlagert wird. Zuséatzlich
zur Beispielargumentation nutzt das Modul auch Topoi der Autoritat fir sich. Neben
eigenen Initiativen und vom Unternehmen gegrindeten Einrichtungen (Samsung
Museum of Modern Arts, das Samsung Childrens’s Museum oder die Social
Contribution Group), gibt das Unternehmen Organisationen an, mit denen es
zusammenarbeitet.*® Organisationen wie der Korea Youth Science Olympiad, der
National Students Creativity Olympiad oder die Green Family Movement Association
sollen als Kooperationspartner und externe Experten eines anderen Fachgebiets belegen,

dass Samsung ein vertrauenswiirdiges Unternehmen ist:

Autoritatstopoi stlitzen den Geltungsanspruch der Aussage also dadurch,
indem sie an ein Fremdwissen anknipfen, das durch eine Autoritét

verbiirgt und damit >abgesichert< ist* (Ottmers 1996:110).

Durch die Auflistung der Kooperationspartner verspricht sich Samsung eine
Einschatzung des Unternehmens als glaubwiirdig. Die Schlussregel ,,Wenn diese
Organisationen Samsung vertrauen, kann ich es auch® zielt auf eine positive
Glaubwiirdigkeitsbeurteilung des Unternehmens in der Konklusion. Uber die Auflistung
von Organisationen mit denen Samsung zusammenarbeitet, versucht das Unternehmen

somit sich und seine Glaubwiurdigkeit abzusichern.

5.1.2.c Das Modul ,,Samsung Hope for Youth*

Das Modul ,,Samsung Hope for Youth“*® dient insgesamt als illustratives Beispiel fiir

die Konklusion. Auch hier soll durch ein illustratives Beispiel, der Initiative ,,Samsung

" Ebd.
** Epd.
* http://de.samsung.com/de/about/hopeforyouth.aspx
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Hope for Youth®, gezeigt werden, dass sich Samsung als ,,guter Erdenbiirger
erfolgreiches Unternehmen qualifiziert. Neben einer Reihe induktiver Beispiele in Form
von Zahlen und Daten innerhalb der ersten beiden Paragraphen, weist das Modul zudem
wichtige Ansétze von Vergleichsschlissen auf. Diese werden begonnen, jedoch nicht zu
Ende geflihrt. Somit finden sich mehrere Ansétze zu Topoi der Verschiedenheit oder
geringen Ahnlichkeit, es fehlt jedoch jeweils die zu vergleichende GréRe, ohne die die
angefiihrten Argumente nicht in die Konklusion tberfuhrt werden kénnen. So werden
zwar Daten, die belegen sollen, dass amerikanische Schiler in naturwissenschaftlichen
und mathematischen Fachern im Vergleich zu anderen L&ndern schlechter abschneiden
und deshalb die Unterstiitzung von Samsung benétigen, angefiihrt, es fehlen jedoch

mdogliche Vergleichseinheiten:

Tatséchlich waren 2010 nur 43 Prozent der US-amerikanischen High-
School-Abgénger fur den Mathematikunterricht und nur 29 Prozent flr

Naturwissenschaften am College qualifiziert.”

Die Argumentation ist unvollstdndig. Der dreigliedrige Argumentationsschritt der
Enthymemargumentation ~ wird  nicht  ausgefiihrt. ~ Die  Grundregel  der
Enthymemargumentation, eine strittige Aussage durch eine unstrittige glaubhaft zu
machen, wird nicht erflllt. Das Argument ist hierdurch hinféallig und weckt bei
kritischen Rezipienten zudem den Verdacht, dass eine tatsachliche Vergleichseinheit
zum Umkehrschluss fuhren wiirde: Andere Lander weisen eventuell &hnliche oder
schlechtere Zahlen auf, was die Begrindung bzw. Rechtfertigung des Projekts nichtig
machen wiirde. Kéhnken definiert dieses Verhalten, ,,mit dem bei anderen Personen ein
Eindruck erzeugt werden soll, von dem der Handelnde annimmt, daf3 er falsch ist* als
Tauschung (1990:3). Die Unvollstdndigkeit der Argumentation lasst den
Argumentierenden unglaubwiirdig wirken. Das Vorenthalten von Informationen kann

als intendierte Falschaussage interpretiert werden:

%0 http://de.samsung.com/de/about/engagement.aspx
*! http://de.samsung.com/de/about/hopeforyouth.aspx
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Tauschen kann man mit vielfaltigen Verhaltensweisen: durch das
Zuriickhalten von Informationen, die fir andere wichtig sein koénnen
(Kéhnken 1990:3).

Durch das Weglassen vergleichender Zahlen verliert Samsung an Glaubwiirdigkeit. Das
beworbene Projekt ,,Samsung Hope for Youth* und andere vom Unternehmen gemachte
Aussagen wirken weniger glaubhaft, da der Adressat eine Unwahrheit der Aussage
vermutet (vgl. ebd.).

Ein weiterer Glaubwurdigkeitsverlust des Unternehmens im Rahmen des
Moduls ,,Samsung Hope for Youth® ergibt sich aus der Dominanz der
Beispielargumentation. Da Samsung insgesamt sehr stark Uber Beispiele argumentiert,
fallt ein Fehlen von Beispielen an angebrachter Stelle auf. Wenn das Unternehmen zum
Beispiel davon spricht, dass es ,mit filhrenden gemeinniitzigen Organisationen‘™?
zusammenarbeitet, kommt die Frage auf, welche Organisationen das sind? Einen
Verweis Uber einen Linkanzeiger in Form einer Schaltflaiche oder eines ,sensitiven
Wortes* (Storrer 2000:228) gibt es nicht. Die Frage bleibt also unbeantwortet und lasst
dem Leser die Behauptung, Samsung wirde mit fuhrenden gemeinnitzigen
Organisationen zusammenarbeiten, unglaubwiirdig erscheinen.

Auch im Zusammenhang mit Kausalschlissen der Relation Grund und Folge
gibt es in Modul ,,Samsung Hope for Youth* Unstimmigkeiten. Grund und Folge sind
hierbei nicht vollstandig aufeinander abgestimmt, wodurch sich keine Konklusion

ergibt. Samsung argumentiert:

Um die Qualifikationen und die Bildung in Afrika zu fordern und die
Wirtschaft damit entscheidend anzukurbeln [Grund], hat Samsung die
»Samsung Hope for Youth Engineering Academy* in Siidafrika er6ffnet
[Folge].>®

Diese Akademie bereite Schiler von der zehnten bis zur zwolften Klasse auf eine
berufliche Laufbahn als Ingenieur vor (ebd.). Die Folge kreiert jedoch keine

Konklusion, da nicht alle Fragen geklart werden. In Bezug auf die Folge bleibt zum

32 http://de.samsung.com/de/about/hopeforyouth.aspx
> Ebd.
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Beispiel unklar, warum sich gezielt fir eine FOrderung von der zehnten bis zur zwdlften
Klasse entschieden wurde? Als Gegenargument konnte in diesem Zusammenhang
angebracht werden, dass diese Schiler bereits die Mdglichkeit einer schulischen
Ausbildung erhalten haben und darin weit fortgeschritten sind. Im Zusammenhang mit
der Beschreibung der Forderung stellt sich zudem die Frage, warum sich fur diese Art

von Forderung entschieden wurde. Samsung erkléart:

Die Schuler werden von lokalen technischen Schulen angeworben und
erhalten eine praktische Ausbildung, mit der sie Qualifikationen und
praktische Erfahrungen sammeln kdnnen, die sie bendtigen, um auf dem

lokalen Arbeitsmarkt wettbewerbsfahig zu sein.>*

Andere oder weitere Forderungsformen wie Stipendien oder der Aufbau von Schulen
werden nicht in Betracht gezogen bzw. nicht erwédhnt. Gegen die Frage nach weiteren

Forderungsmafinahmen sichert sich Samsung Uber die Einleitung ab:

Dies ist nur ein Beispiel, fur das Samsung INNOVATIONEN NUTZT,
UM DIE WEITERENTWICKLUNG VON MENSCHEN ZU
UNTERSTUTZEN [Hervorhebung im Original]®®

Uber die Auswahlkriterien, nach denen Samsung seine Unterstiitzung vergibt, wird der
Leser dennoch nicht informiert. Die Aussage ,.einige Schuler werden nach ihrem
Abschluss sogar die Chance bekommen, als Samsung Service-Ingenieure angestellt zu
werden® (ebd.), wirft zusétzliche Fragen auf: Wie viele Schiler werden unter ,,einige*
verstanden und was versteht Samsung unter ,.Chance*“? Die Argumente, die fir
Samsung zu sprechen versuchen, werden durch wage Aussagen ungenau und sorgen
beim Leser fur Skepsis. Dieses Misstrauen hat eine Minderung der
Glaubwirdigkeitseinschatzung zur Folge.

Zusétzliches Vertrauen versucht Samsung tiber Topoi der Autoritat zu gewinnen:

> http://de.samsung.com/de/about/hopeforyouth.aspx
> Ebd.
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Wir [arbeiten] mit einigen fuhrenden gemeinnitzigen
Bildungsorganisationen =~ zusammen,  darunter  die  ,,National
Environmental Education Foundation“, sowie mit fithrenden

Technologieunternehmen wie Microsoft und Direct TV.*

Die externen Experten der genannten Unternehmen gelten der Unterstreichung der
Intention von Samsung. Das Unternehmen vermittelt Gber seine Zusammenarbeit mit
den Organisationen die Wichtigkeit und Ernsthaftigkeit des Projektes ,,Hope for
Youth®. Eine Fusion derartig groRer Unternehmen zur Unterstiitzung der Jugend in den
USA wirkt beeindruckend auf den Leser.

5.1.2.d Das Modul ,,Nachhaltigkeitsbericht

Der Hyperlink ,,Nachhaltigkeitsbericht weckt beim Rezipienten die Erwartung, liber
diesen Link zum Nachhaltigkeitsbericht des Unternehmens Samsung zu gelangen.
Tatsachlich ist dies jedoch nicht der Fall. Erst Uber das nachfolgende Modul
,Nachhaltigkeit in Europa“ gelangt der Rezipient zum Nachhaltigkeitsbericht des
Unternehmens. Es wird somit eine Argumentationsstrategie angefangen, jedoch nicht zu
Ende gefiihrt. Mit der Betitelung des Moduls (,,Nachhaltigkeitsbericht™) wird der erste
Hinweis auf die notwendige Reihung von Beispielen in Form eines Berichts gegeben,
der fiir die Modellierung einer Schlussregel und somit die Konklusion notwendig waére.
Mit dem einleitenden Paragraphen versucht das Unternehmen dem Rezipienten zu
vermitteln, wie vielseitig Nachhaltigkeit bei Samsung vertreten und umgesetzt wird und

wie wichtig es fiir das Unternehmen ist:

Die Integration von Unternehmensfuihrung und nachhaltiger Entwicklung
ist eine Frage, deren Bedeutung in der Geschéaftswelt immer mehr
zunimmt, insbesondere angesichts steigender Erwartungen bezuglich
sozialer und Okologischer Verantwortung [Grund]. Als Reaktion haben

wir den Prozess des Sammelns der VVorstellungen aller Interessenvertreter

% http://de.samsung.com/de/about/hopeforyouth.aspx
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bestandig verbessert und unternehmensweite Visionen und Strategien fur

eine zukunftsfahige Entwicklung eingefiihrt [Folge].>

Dieses Enthymem funktioniert (ber den Topos von Grund und Folge. Allerdings
bendtigt es den Nachhaltigkeitsbericht als induktives Beispiel, um in die Konklusion
(Samsung betreibt nachhaltige Unternehmensfiihrung und zeigt soziale und 6kologische

Verantwortung) uberfuhrt werden zu kénnen:

Konklusion

Nachhaltigkeitsbericht — 0 Folge
Grund

Schaubild 12: Argumentationsschritte Samsungs

Durch das vorlaufige Fehlen des Nachhaltigkeitsberichts bzw. das Fehlen des
Nachhaltigkeitsberichts im Modul ,,Nachhaltigkeitsbericht™, bleibt der angefangene
Argumentationsvorgang vorerst unvollstandig und kann nicht abgeschlossen werden.
Die Uberfiihrung zur Konklusion wird zusatzlich dadurch erschwert, dass der
Nachhaltigkeitsbericht zwar im Modul ,Nachhaltigkeit in Europa“ vorhanden ist,
jedoch neben seiner ausgelagerten Existenz in einem gesonderten Modul nicht als
solcher verzeichnet ist und nicht in deutscher Sprache vorliegt. Uber den Leseweg:
Nachhaltigkeit in Europa — Greening our products, stofft der Leser innerhalb des

FlieRRtextes dieser Seite auf den Hinweis:

Further information on environmental policies and activities at a global
level can be found by clicking here to access our 2010 Sustainability
Report®.

Uber diesen Link wird schlieBlich der Sustainability Report Samsungs (2009-2010)* in
englischer Sprache als PDF-Dokument angezeigt. Der Leser muss fir die Konklusion

somit aktiv nach dem Nachhaltigkeitsbericht suchen und stof3t nicht zuféllig auf diesen.

5 http://de.samsung.com/de/about/nachhaltigkeitsbericht.aspx
%8 http://www.samsung.com/eu/sustainability/greeningourproducts.html
> http://www.samsung.com/eu/sustainability/pdf/2010Environmentalnsocialreport.pdf
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Erschwert wird der Suchprozess durch die englische Sprache, in der der Leseweg zum
Nachhaltigkeitsbericht gestaltet ist. Auch in diesem Fall weckt die schwierig gestaltete
Route den Verdacht, dass Samsung den Nachhaltigkeitsbericht bewusst vorenthélt oder
zumindest als unwichtig erachtet. Da der Nachhaltigkeitsbericht in englischer Sprache
verfasst ist und englische Texte nicht Teil der Argumentationsanalyse sind, wird auf die
Inhalte des Berichts nicht weiter eingegangen. Es wére jedoch im Sinne der
Nachhaltigkeitsforschung, in einer anglistisch-sprachwissenschaftlichen Analyse,
herauszufinden, welche Argumentationsstrategien in den in englischer Sprache
verfassten Texten zur Nachhaltigkeit genutzt werden und diese in einem weiteren
Schritt mit den deutschen Texten zu vergleichen.

Die von Samsung erstellte Grafik zu den Hauptzielen der Nachhaltigkeit im

Unternehmen zeigt eine Vielzahl von Zielgruppen auf:
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Abbildung 8: Screenshot der Grafik ,, Unsere Hauptziele zur Nachhaltigkeit bei

<60
Samsung

% http://de.samsung.com/de/about/nachhaltigkeitsbericht.aspx

66



Inwiefern diese inhaltlich umgesetzt werden, zeigt die Analyse der inhaltlichen
Argumentationsstrategien. Fur die formale Argumentation l&sst sich in Bezug auf die
Grafik festhalten, dass Samsung sein Ziel, die Wettbewerbsfahigkeit durch
Partnerschaften zu erhohen, ber das Topos der Autoritét intensiv verfolgt. Vor allem
im Rahmen des Moduls ,Samsung & Festival des Sports® findet diese
Argumentationsstrategie Anwendung, wie das folgende Kapitel zeigt.

5.1.2.e Das Modul ,,Samsung & Festival des Sports*

Das Modul ,,Samsung & Festival des Sports“® ist neben dem Modul ,,Nachhaltigkeit in

Europa®“, das auf Grund seiner Fremdsprachigkeit nicht weiter in der
Argumentationsanalyse berticksichtigt wurde, als einziges Modul selbst in weitere
Module gegliedert. Es fungiert als illustratives Beispiel fur das Unterkapitel ,,Samsung
Hope for Youth* und somit auch fur den Kausalschluss des Themenmoduls. Das
Festival des Sports stellt somit ein weiteres illustratives Beispiel zur Untermauerung der
unter ,,Hope for Youth* angefiihrten Argumente dar. Das Modul ,,Samsung & Festival
des Sports* weist eine Reihe von Topoi der Autoritdt auf. So werden innerhalb des
Moduls insgesamt sechs verschiedene Autoritdten in Form von Organisationen genannt:
der Internationale Leichtathletik Weltverband (IAAF), der Ruderweltverband (FISA),
der FuRballverein Chelsea FC, der Fuf3ballverein FC Bayern Minchen sowie der
Deutsche Olympische Sportbund (DOSB).®* Wie in 4.2.2.a bereits beschrieben, stellt
das Topos der Autoritdt eine besonders wichtige Argumentationsstrategie im Rahmen
der Glaubwirdigkeitsgewinnung dar. Es verfligt tber eine starke Wirkung hinsichtlich
der Glaubwirdigkeitsbeurteilung. Zusatzlich werden populére
Sportwettkampfveranstaltungen aufgezahlt, die von Samsung gesponsert werden: die
Olympischen Spiele, die Olympischen Jugendspiele und die Paralympischen Spiele
sowie die Leichtathletik  Weltmeisterschaften, die  Deutschen  Samsung
Fechtmeisterschaften und die World Cyber Games.®® Auch diese kdnnen als Autoritaten
gedeutet werden: ,,Beim Topos aus der Autoritdt wird die strittige Aussage [...] durch

den Bezug auf eine unstrittige, anerkannte Autoritit [gestiitzt]* (Ottmers 1996:110). Die

81 http://de.samsung.com/de/microsites/festival_des_sports/Default.aspx
%2 http://de.samsung.com/de/microsites/festival_des_sports/sponsoring.aspx
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Tatsache, dass sich diese Organisationen fir die Zusammenarbeit mit Samsung
entschieden haben und sich im Rahmen von Sportwettkampfveranstaltungen fir eine
Kooperation mit Samsung entschlossen wurde, soll die Vertrauenswirdigkeit und somit
die Glaubwurdigkeit des Unternehmens belegen und sichern. Die Popularitat der
genannten Grolien steigert die Popularitdt des Unternehmens. Diese Vorgehensweise
deckt nicht nur das konventionalisierte Schlussverfahren des Tops der Autoritat ab,
sondern greift auch in den Bereich der inhaltlichen Argumentationsstrategien in Form
eines senderbezogenen Arguments durch einen Verweis auf Auszeichnungen und Preise
und als empfangerbezogenes Argument durch emotionale Aufwertung. Hierauf wird in
Kapitel 5.3.3. néher eingegangen werden. Die unter Impressionen als illustrative
Beispiele aufgefiihrten Fotos der verschiedenen von Samsung veranstalteten Charity-
Laufe, werden ebenfalls durch Topoi der Autoritét eingeleitet.* In dem die Fotogalerie
einleitenden Text wirbt Samsung mit prominenten Sportlern, die an den Charity-Ldufen
teilnehmen. Mit ihrem Namen und ihrer Teilnahme an den L&ufen bestatigen die
Sportler die Qualitat der Charity-Ldufe, des Projekts ,,Samsung Hope for Youth* und
damit das Unternehmen Samsung. Das Hinzuziehen bekannter Persdnlichkeiten als
Werbetréger wirkt sich positiv auf die Glaubwuirdigkeit aus (Janich 2010:138). Die
Sportler personifizieren Prominenz und Fachwissen und erh6hen damit die

Glaubwirdigkeit des Unternehmens.

5.1.2.f Das Modul ,,BMW X3 Games*

Auch das in der Navigationsleiste zuletzt aufgefiihrte Modul ,,BMW X3 Games*®® weist
eine Vielzahl von Bildbelegen als illustrative Beispiele auf. Die unter Impressionen®®
gespeicherten Fotos des Sportevents dominieren das Modul. So finden sich mehr Bilder
als Text als Inhalt des Moduls. Dies belegt ein weiteres Mal, dass Samsung die
illustrativen Beispiele als eigenstdndige Argumentationsschritte versteht und die von
Ottmers vertretene These greift (1996:84). Zudem wird auch hier mit dem Verweis auf
BMW eine weitere Autoritat genannt, die durch ihre Zusammenarbeit mit Samsung die

Glaubwirdigkeit Samsungs dokumentieren soll.

% http://de.samsung.com/de/microsites/festival_des_sports/impressionen.aspx
® http://de.samsung.com/de/about/bmw_x3_games_start.aspx
% http://de.samsung.com/de/about/bmw_x3_games.aspx
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5.2.  Zusammenfassung der formalen Argumentationsanalyse

Samsung versucht insgesamt sehr stark uber illustrative Beispiele zu argumentieren.
Stellen, an denen dies nicht der Fall ist oder sich der Rezipient erst aktiv nach
Beispielen suchen muss, fallen dem Leser dadurch auf und wecken die Frage nach dem
»Warum?“. So geschchen im Fall der Online-Veroffentlichung des
Nachhaltigkeitsberichts und im Rahmen des Moduls ,,Samsung Hope for Youth“. Das
Unternehmen verliert durch derartige Argumentationsliicken stark an Glaubwdrdigkeit.
Auch unvollstandige Argumentationsstrategien fihren zum Glaubwirdigkeitsverlust

des Argumentierenden.

5.3. Ergebnisse der inhaltlichen Argumentationsanalyse

Die von Janich (2010) aufgestellte Ubersicht zu inhaltlichen Argumentationsstrategien
ist durch ihren Bezug zur Werbung auf Kunden und Produkte bezogen. So ergibt sich
die Einteilung in produkt-, sender- und empfangerbezogene Argumente (Janich
2010:140-145). Die Anwendung auf das Korpus der vorliegenden Arbeit sieht im
Rahmen der Analyse der inhaltlichen Argumentation folgende Ubertragung vor: Als
Produkt gelten die Inhalte der Unternehmenswebsites, als Sender gilt das Unternehmen
und als Empféanger der Kunde bzw. Leser. Da sich das Kriterium der Nachhaltigkeit auf
das Unternehmen und seine Dienstleistungen bezieht, bot sich die Ubertragung der
produktbezogenen Argumente auf die Argumente der Unternehmenswebsite an. Kunde
ist in diesem Sinne der Leser, der sich mit den online-gestellten Modulen des
Unternehmens auseinandersetzt. Da der Leser in den meisten Féllen auch Kunde oder
potenzieller Kunde des Unternehmens ist, lag auch an dieser Stelle eine Ubertragung
der Einteilung nahe. Die Présentation der Analyseergebnisse der inhaltlichen
Argumentationsstrategien ist in Anlehnung an die Ubersicht bei Janich (2010:140-145)

in produkt-, sender- und empféngerbezogene Argumente aufgeteilt.
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5.3.1. Produktbezogene Argumente

Mit Aussagen wie ,,als das groBte Elektronik-Unternehmen weltweit“®’ filhrt Samsung
marktbezogene Argumente an, die das Unternehmen anpreisen, vom Leser jedoch nicht
uberprifbar sind. Sie haben daher nur Behauptungsstatus und wirken wenig
glaubwirdig (vgl. Janich 2010:142). Anders ist es mit produktbezogenen Argumenten,
die Produkteigenschaften nennen, um den Leser und Kunden fur sich zu gewinnen.
Diese Argumente sind ,,meist nachpriifbar und implizier[en] einen gewissen Grad an
sachlicher Produktinformation® (Janich 2010:142). Die von Samsung genannten Daten
und Zahlen konnten bei Interesse Uberprift oder mit anderen fuhrenden Unternehmen
aus der gleichen Branche verglichen werden. Informationen zu den mit Samsung
zusammenarbeitenden Einrichtungen, wie die ,,National Environmental Education

“ %8 und verschiedene Sportverbande®®, kann der Leser tber firmenexterne

Foundation
Suchmaschinen wie zum Beispiel Google tberpriifen. Solange diese Kontrolle positiv
ausféllt, haben produktbezogene Argumente uber Produkteigenschaften auf Grund ihrer
Uberpriifoarkeit somit einen hoheren Glaubwiirdigkeitsfaktor als marktbezogene
Argumente. Erhoht wirde dieser Faktor, wenn dem Leser die selbststandige
Uberpriifung durch eine Linkverkniipfung der Kooperationspartner zu deren Homepage
abgenommen wirde. Da der Hypertext ohnehin nicht-linear organisiert ist, wirde sich
die Aktivierung der Kooperationspartner als Linkanzeiger anbieten. Diese Mdglichkeit
bietet Samsung allerdings nicht. Hinzu kommt, dass einige Module wenig Aktualitat
aufweisen. Die unter Impressionen’® zur Verfiigung gestellten Fotogalerien der Charity-
Laufe dokumentieren zwar die Veranstaltungen, zeigen jedoch auch, dass keine
aktuellen Aktionen verzeichnet sind, denn die Galerien beziehen sich auf das Jahr 2011.

Viele Zahlen und Fakten und damit Produkteigenschaften liefert zudem der
Nachhaltigkeitsbericht71 des Unternehmens. ,,Sachliche Argumente wie technische
Details, technische Leistungsmoglichkeiten eines Produkts oder Informationen uber die
inhaltliche Zusammensetzung (Janich 2010:141) wirken Uberzeugend. Der
Nachhaltigkeitsbericht beinhaltet eine Reihe derartiger Produktinformationen. Wie in

Kapitel 5.1.2.d beschrieben, muss er jedoch aktiv vom Leser gesucht werden und wird

%7 http://de.samsung.com/de/about/engagement.aspx

% http://de.samsung.com/de/about/hopeforyouth.aspx

%9 http://de.samsung.com/de/microsites/festival_des_sports/sponsoring.aspx

"0 http://de.samsung.com/de/microsites/festival_des_sports/impressionen.aspx

™ http://www.samsung.com/eu/sustainability/pdf/2010Environmentalnsocialreport.pdf
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nur in englischer Sprache zur Verfugung gestellt. Zusatzlich existiert er lediglich fir
den Zeitraum von 2009 bis 2010. Ein aktueller Bericht liegt wird nicht angeboten.
Hierdurch verspielt das Unternehmen weitere Glaubwurdigkeitsfaktoren.

Im Rahmen des Moduls ,,.Samsung Hope for Youth*“’? wird versucht, tiber die
Vorstellung der Programme ,.Engineering Academy* und ,,Solve for Tomorrow
Beschreibungen und Demonstrationen der Wirkungsweise des Produkts des Projekts
,Hope for Youth“ zu nennen. Es werden Aussagen gemacht, die die propagierte

/3

Forderung der ,Bildung und Gesundheit von Kindern belegen sollen. Im

Zusammenhang mit dem Programm ,,Solve for Tomorrow** riihmt sich Samsung:

Durch den Einsatz von Samsung Technologien konnten die Schiler
Videos erstellen, die die Frage ,,Wie kdnnen Naturwissenschaften und
Mathematik dabei helfen, die Umwelt in deiner Gemeinde zu schonen?*
beantworteten. Die funf Siegerklassen haben Samsung Technologien im
Wert von einer Million Dollar gewonnen, und die Lehrer haben
begonnen, unser starkes Engagement fur die Ausbildung von US-
amerikanischen Kindern wahrzunehmen. Im ersten Jahr wurden fur den
Wetthewerb 1.100 Arbeiten eingereicht.”

Samsung vermittelt hierriber vor allem, dass das Unternehmen unter der ,,Bildung und
Gesundheit von Kindern“”® die Versorgung mit Samsung-Technologien versteht:
»Indem Samsung Produkte zur Verfligung stellt, [...] ermdglichen wir tausenden von

“’ " Hierin spiegelt sich eine starke

Kindern [...] den Zugang zu Bildung
produktbezogene  Argumentation. Auch die textbegleitenden Fotos und
Bildarrangements der verschiedenen Module sprechen fir eine produktbezogene
Argumentation. Im Rahmen des Moduls ,,Samsung Hope for Youth* wird versucht
anhand der Bilder typische oder besondere Verwendungssituationen zu beschreiben und
demonstrieren.”” Hierbei steht eine ,,bestimmte Verwendungssituation und die darauf

bezogenen Leistungsmoglichkeiten des Produkts im Vordergrund* (Janich 2010:142).

72 http://de.samsung.com/de/about/hopeforyouth.aspx
" Ebd.
" Ebd.
"> Ebd.
" Ebd.
" Ebd.
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5.3.2. Senderbezogene Argumente

Senderbezogene Argumente finden sich bei Samsung durch die Nennung von
Jahreszahlen, Uber die versucht wird Tradition und Erfahrung zu generieren. Aussagen
wie ,,Seit liber 60 Jahren trdgt Samsung zur Verbesserung der Lebensqualitit von
Menschen iiberall auf der Welt bei“’® strahlen Erfahrung und Wissen aus, denn ,.ein
Unternehmen, das schon lange existiert, muss zwangslaufig Erfahrung auf seinem
Gebiet haben* (Janich 2010:143). Ebenfalls zur Kategorie der senderbezogenen
Argumente zéhlen Verweise auf Auszeichnungen und Preise. Diese ,,demonstrieren von
Dritten erbrachte Wertschitzung® (Janich 2010:143). Das Unternehmen Samsung
erfahrt diese Wertschatzung tber die Zusammenarbeit mit anderen Organisationen und
demonstriert sie Uber die Nennung seiner Kooperationspartner, zu denen unter anderem
BMW?, der Deutsche Olympische Sportbund (DOSB)® und der Internationale
Leichtathletik Weltverband (IAAF)®"  zdhlen. Neben der senderbezogenen
Argumentation findet hierbei auch eine empféngerbezogene Argumentation in Form

einer emotionalen Aufwertung statt, auf die im nachsten Kapitel eingegangen wird.

5.3.3. Empféangerbezogene Argumente

Die Aufzdhlung von Sportverbanden, wie sie ihm Rahmen des Moduls ,,Samsung &

Festival des Sports“82

stattfindet, fungiert nicht nur als senderbezogenes, sondern auch
als empfangerbezogenes Argument. Sie bewirkt eine Verbindung des Unternehmens
Samsung mit positiven Werten wie zum Beispiel sportlicher Fairness oder
Gemeinschaftssinn und Teamgeist. Diese Werte (bertragen sich auf das Unternehmen.
Die Ubertragung dieser Werte bezweckt eine emotionale Aufwertung des
Unternehmens. Die Tatsache, dass sich die Zusammenarbeit Samsungs mit den
genannten Institutionen in erster Linie aus Sponsoring® zusammensetzt, verstarkt

diesen Eindruck und wertet das Unternehmen als grof3ziigig auf.

78 http://de.samsung.com/de/about/hopeforyouth.aspx
7 http://de.samsung.com/de/about/bmw_x3_games_start.aspx
8 http://de.samsung.com/de/microsites/festival_des_sports/sponsoring.aspx
81
Ebd.
8 http://de.samsung.com/de/microsites/festival_des_sports/Default.aspx
8 http://de.samsung.com/de/microsites/festival_des_sports/sponsoring.aspx
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Die von Samsung kreierten Werte wie Teamgeist oder Grof3zligigkeit stehen flr
Altruismus und fallen somit in Bezug auf die empfangerbezogenen Werte auch in die
Kategorie des Appells an wberindivuelle Werte. Diese Argumentationsform ,,mit
allgemein als positiv anerkannten Werten hat persuasiv [...] ein groRes
Wirkungspotenzial® (Janich 2010:145), welches Samsung versucht fiir sich zu nutzen.
Auch die bereits in Kapitel 5.1.2.c angesprochene Fusion des Unternehmens mit der
National Environmental Education Foundation, Microsoft und Direct TV représentiert
Starke und Kraft. Der Leser erhélt den Eindruck, diese Vereinigung habe es sich zum
Ziel gemacht, die Jugend Amerikas zu fordern und zu unterstiitzen. Das Unternehmen
Samsung strahlt durch diese Arbeit in gemeinsamer Sache mit anderen grof3en
Konzernen altruistischer Werte wie ,Sicherheit* und ,Verantwortung* aus. Der Leser hat
hierbei kaum die Mdglichkeit gegen diese vermittelten Dimensionen Zweifel zu duRern.
Was der Glaubwirdigkeit und der Positivbewertung des Unternehmens entgegen

kommt.

5.4. Zusammenfassung der inhaltlichen Argumentationsanalyse

Im Rahmen der inhaltlichen Argumentationsstrategien schopft Samsung vor allem aus
den Mdglichkeiten der produktbezogenen Argumentation, auch wenn es diese nicht auf
allen Ebenen fir sich nutzt. Verweise auf die Herkunft des Produkts versucht Samsung
nicht positiv fur sich zu nutzen. Stattdessen erhélt der Leser beim Betreten des Moduls

,,Uber Samsung* folgende Information:

Liebe Besucherin, lieber Besucher, hier verlassen Sie den lokalen
Bereich der Samsung Electronics GmbH und gelangen auf die globalen

Inhalte der Samsung Electronics Co. Ltd.%

Hierdurch entsteht der Eindruck, es wiirde jegliche Verantwortung von sich gewiesen
und es existiere kein konkreter  Ansprechpartner bzw. angemessenes
Informationsmaterial fiir Nutzer aus Deutschland. Das Herkunftsargument, das Janich

als ,,persuasiv sehr wirksames Argument” (2010:141) beschreibt, bleibt somit

8 http://de.samsung.com/de/about/default.aspx
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ungenutzt, obwohl es fur Samsung als koreanisches Unternehmen mit Sitz in
Deutschland® méglich ware, einen Bezug zu Kunden aus Deutschland herzustellen.
Diese Distanz spiegelt sich auch in den aufgefiihrten Beispielen wider, die das
Unternehmen anfiihrt, um den Leser vom sozialen Engagement des Unternehmens zu
Uberzeugen. Es werden viele Programme und Projekte gelistet, die auf3erhalb
Deutschlands und Europas gefordert werden. Insbesondere das Modul ,,Samsung Hope
for Youth“®® zeigt keinen Bezug zu Kindern und Jugendlichen in Deutschland, obwohl
im Text behauptet wird, Samsung ermdgliche ,,tausenden von Kindern auf der ganzen
Welt den Zugang zu Bildung, fachlicher Betreuung, Fuhrungsqualitaten und
lebensrettender medizinischer Versorgung“®’. Erst im Rahmen des Moduls ,,Samsung &
Festival des Sports“® das als Teil des Projektes ,,Hope for Youth* iiber ein eigenes
Modul verfiigt, lasst sich Uber die Seiten ,,Charity Run“ und ,,Impressionen“®® ein
starker Bezug zur Region erkennen. Uber Fotogalerien dokumentiert das Unternehmen
die von ihm organsierten Sportveranstaltungen innerhalb verschiedener Stadte
Deutschlands. Fir jede Stadt ist ein eigenes Modul angelegt, dass die Teilnehmerzahlen
belegt. Die Préasentation der Aktion Uber Fotos, gibt dem Leser die Mdglichkeit, die
Sportveranstaltung nachzuvollziehen. Abgebildet sind die Teilnehmer des Laufs, Blrger
der jeweiligen Stadte, die die Aktion besuchen, und Kinder die das
Unterhaltungsprogramm nutzen. Der Leser fuhlt sich hierdurch angesprochen. Es
entstent Né&he zum Unternehmen. Diese Nahe wirkt sich positiv auf die
Glaubwirdigkeitseinschatzung aus (vgl. Hubig/Siemoneit 2007:183).

Auch Beweise durch Warentests fuhrt Samsung nicht an. Die in Kapitel 4.1.
bereits angesprochene Auszeichnung des Bewertungstools Eco Index® wird nicht
erwahnt. Mit der Bewertung zweier von Samsung produzierter Handys als besonders
nachhaltig wird nicht geworben. Ebenso wenig werden Negativbewertungen aus der
Offentlichkeit berlicksichtigt. Im Jahr 2012 nominiert Greenpeace Samsung flr den
Public Eye People‘s Award™. Grund hierfiir sind die Vorwiirfe, ehemalige Mitarbeiter

seien gestorben, weil sie wahrend ihrer Arbeit krebserregenden Chemikalien ausgesetzt

8 http://de.samsung.com/de/about/profile.aspx
Zj http://de.samsung.com/de/about/hopeforyouth.aspx
Ebd.
8 http://de.samsung.com/de/microsites/festival_des_sports/Default.aspx
8 http://de.samsung.com/de/microsites/festival_des_sports/impressionen.aspx
% http://www.telefonica.de/news/0/msg/17246/3720/0/erste-ergebnisse-des-eco-index-von-02-fuer-
mobiltelefone.html
% http://www.publiceye.ch/de/vote/samsung/
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waren. Diese Nominierung findet auf der Website Samsungs keine Erwadhnung. Eine
Rechtfertigung oder Stellungnahme bleibt ebenfalls aus. Lediglich firmenexterne
Quellen®® zitieren die Stellungnahme des Leiters des Samsung Health Research Institute
zu den Vorwirfen. Hieraus ergibt sich auf zwei Wegen ein starker
Glaubwurdigkeitsverlust fiur das Unternehmen. Da die Rezipienten intensiver
Gegenpropaganda ausgesetzt sind, wachst fur das Unternehmen zum einen die Gefahr,
dass sie eine negative und gegnerische Position einnehmen (vgl. Janich 2010:139). Zum
anderen gelten insbesondere NGOs als besonders glaubwirdig (vgl. Hubig/Siemoneit
2007:182). An dieser Stelle ergibt sich ein Bruch in der Argumentation: Die in der
Grafik ,,Unsere Hauptziele zur Nachhaltigkeit bei Samsung“®® (s. Kapitel 5.1.2.d)
propagierte Zusammenarbeit mit NGOs ist widerlegt. Daher ist das Auslassen einer
Stellungnahme in diesem Zusammenhang riskanter als der Versuch Gegenargumente
aufzustellen. Durch positive Argumente, wie zum Beispiel einen Verweises auf das
Samsung Medizinzentrum®*, hatte Samsung die Méglichkeit die Gegenpropaganda
abzuschwachen. Ein Versuch der Defensive seitens des Unternehmens bleibt allerdings
aus. Spatestens seitdem die Vorwiirfe gegen Samsungs mangelnden Mitarbeiterschutz
jedoch neben ihrer Prasenz im Internet® auch das deutsche Fernsehen® erreicht haben,
ist zur Wahrung einer glaubwirdigen Nachhaltigkeitskommunikation des
Unternehmens eine Stellungnahme notwendig. An entscheidenden Stellen weist die
inhaltliche  Argumentation des Unternehmens somit Licken auf, die die
Glaubwurdigkeit der Nachhaltigkeitskommunikation einschranken. Insbesondere die

Ausblendung jeglicher Kritik wirkt auf den Leser unglaubwirdig.

5.5. Zusammenfassung und Diskussion der Analyseergebnisse

Dieses Kapitel fasst die Tendenzen in der Argumentationsstrategie von Samsung

zusammen. Es werden die dominierenden Argumentationsverfahren hervorgehoben und

% http://frontal21.zdf.de/ZDF/zdfportal/web/ZDF.de/Frontal-21/2942216/23872458/6a799d/Tod-nach-
Arbeit-f%C3%BCr-Samsung.html

% http://de.samsung.com/de/about/nachhaltigkeitsbericht.aspx

% http://www.samsunghospital.com/global/de/main/main.jsp

% Focus online (2012): http://www.focus.de/finanzen/news/unternehmen/schwere-vorwuerfe-gegen-
handyproduzenten-viele-samsung-mitarbeiter-an-krebs-erkrankt_aid_799993.html

% 7DF (2012): http://frontal21.zdf.de/ZDF/zdfportal/web/ZDF.de/Frontal -
21/2942216/23872458/6a799d/Tod-nach-Arbeit-f%C3%BCr-Samsung.html
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ihre Bedeutung fiir die Glaubwirdigkeit der Nachhaltigkeitskommunikation Samsungs
herausgestellt. Ferner soll die Methodik der Analyse reflektiert und auf die
Schwierigkeiten, die sich aus der Hypertextualitdt des Korpus ergaben, eingegangen
werden.

Auf Grund der Hypertextualitdit des Korpus ergaben sich mehrere
Analyseebenen fir die Untersuchung der Argumentationsstrategien. Um die Vernetzung
der Argumentationsstrange beriicksichtigen zu kénnen, wurde daher eine Analyse auf
Makro- und  Mikroebene vorgenommen. Somit konnten  sowohl die
Argumentationsstrategie  des  Hypertextes als  Einheit als auch die
Argumentationsverfahren innerhalb der verschiedenen Module untersucht werden. Auf
Grund der GroRe und der Beschaffenheit des Korpus erwies sich der Bezug der Mikro-
zur Makroebene an einigen Stellen jedoch als problematisch. Da der Hypertext tber
mehrere Modulebenen verfligt, die teilweise interne Hierarchien aufweisen, ist eine
Verkleinerung des Korpus im Zusammenhang mit weiteren Analysen denkbar. Die
Beschaffenheit des Korpus und die Dimensionen der Nachhaltigkeitskommunikation
lassen eine Vielzahl an weiteren sprachwissenschaftlichen Analysen zu. Eine Auswabhl
der denkbaren Untersuchungsansatze liefert daher der Ausblick dieser Arbeit im
nachfolgenden Kapitel.

Die  Untersuchung des Korpus ergab, dass sich fir die
Nachhaltigkeitskommunikation Samsungs Tendenzen in der
Glaubwirdigkeitsgenerierung abzeichnen. Die  Analyse der  formalen
Argumentationsstrategien zeigt, dass sowohl die Makroebene als auch die Mikroebene
Hierarchien innerhalb der Argumentationsstruktur aufweisen. Vor allem die
Beispielargumentation zeigt sich durchgehend dominant. Far die
Argumentationsanalyse der Nachhaltigkeitskommunikation Samsungs gilt daher die von
Ottmers aufgestellte These, dass illustrative Beispiele haufig flr eigenstandige
Argumentationsschritte gehalten werden (1996:84).

Neben der Argumentation Uber Beispiele zeigt sich bei Samsung zudem die
Tendenz Uber das Topos der Autoritdt zu argumentieren. Samsung nennt innerhalb der
Module fast durchgehend Kooperationspartner, die durch ihre Autoritat das Handeln des
Unternehmens belegen und glaubhaft machen sollen. Die Werte, die den
Kooperationspartnern vom Leser zugeschrieben werden, (bertragen sich Gber

inhaltliche Argumentationsstrategien auf das Unternehmen. Hierbei handelt es sich
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meist um Uberindividuelle Werte, die als empfangerbezogene Argumente zu
verzeichnen sind.

Hinsichtlich der inhaltlichen Argumentationsstrategien lassen sich neben den
empfangerbezogenen Argumenten tber den Appell an tberindividuelle Werte vor allem
produktbezogene Argumente ausmachen. Die auf formaler Argumentationsebene
angefuhrten Beispiele fungieren auf inhaltlicher Ebene als Beschreibungen oder
Demonstrationen der Wirkungsweise des Produkts. Hierbei handelt es sich jedoch in
vielen Féllen um Beschreibungen und Demonstrationen der Wirkungsweise des
Produkts auBerhalb Europas. Das Modul ,,Unser Engagement“®’ listet Beispiele aus
Korea, den USA und Frankreich, wihrend sich da Modul ,,Samsung Hope for Youth“®®
auf Projekte in den USA und Sudafrika bezieht. Die Beschreibungen und
Demonstrationen der Wirkungsweise des Unternehmens haben durch das Fehlen eines
regionalen Bezugs fiir Kunden innerhalb Deutschlands daher kaum Relevanz.

Auch zu den Autoren der Module kann der Leser keinen Bezug aufbauen. Fogg
et al. belegen in einer Studie aus dem Jahr 2001, dass fir die
Glaubwirdigkeitseinschatzung einer Website auch ausschlaggebend ist, wer
kommuniziert.”® Der Rezipient sucht im Rahmen der Einschatzung einen
Ansprechpartner. Der Bezug zu einer oder mehrerer Personen ist notwendig, um den
Eindruck einer Kommunikation auf Augenhdhe zu wecken. Wie in Kapitel 3.3.

beschrieben braucht der Leser

das Gefuhl, als Gespréachspartner ernst genommen zu werden, offen und
ehrlich informiert zu werden und an der [...] Kommunikation beteiligt zu
sein (Mast 2010:222).

Dieser Eindruck tragt wesentlich zur Entwicklung und zum Erhalt von Vertrauen in das
Unternehmen und seine Glaubwirdigkeit bei (ebd.). Erst durch das Fehlen eines
Ansprechpartners werden Licken in der Argumentation fir das Unternehmen zum
Nachteil. Die Option, einen Autor bei Fragen oder Zweifeln zum Kommunizierten zu
kontaktieren, gibt zugleich dem Autor die Mdglichkeit Misstrauen entgegenzuarbeiten.

Durch das Angebot einer Autorenkontaktierung ist die Glaubwirdigkeit des Autors

% http://de.samsung.com/de/about/unserengagement.aspx
% http://de.samsung.com/de/about/hopeforyouth.aspx
% http://captology.stanford.edu/pdf/p61-fogg.pdf
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abgesichert. Dem Rezipienten der Nachhaltigkeitskommunikation von Samsung ist
diese Option nicht gegeben. Die veroffentlichten Texte sind ohne Angaben zum
Verfasser veroffentlicht. Erst die Suche ber die Homepage, ermdglicht es dem Leser
iiber den Leseweg Presse — Pressekontakt unter Kontaktpersonen zu wahlen, die im

Zweifel Fragen beantworten:

Samsung Electronics GmbH - Management

Pressemeldungen suchen

Suchen >

EJRrss

&
&
-

TV, Audio, Video

Fink & Fuchs PR Wiesbaden
Markus Kohlstock

Tel: 0811/ 74131-75
samsung.ce@ffpr.de

Digital Imaging
FAKTOR 3 AG

Arne Karstens

Tel: 040/ 6794466128
samsung.dif@faktor3.de

Telecommunication Systems
Fink & Fuchs PR Wiesbaden
Johanna Fritz

Tel: 0611 /74131-848

samsung telecom@ffpr.de

Visual Display

Fink & Fuchs PR Wiesbaden
Stephanie v. Below / Susanne Ugarte
Tel: 0611/ 74131-58/ -921
samsung.it@ffpr.de

IT Storage

Fink & Fuchs PR Wiesbaden
Claudia Czorniczek

Tel: 0611/ 74131-14
=amsung.it@ffpr.de

}

&
<«
U=

4

Home Appliances

Fink & Fuchs PR Minchen
Sandra Schwan

Tel.: 089/ 5BE787-34
samsung.ha@ffpr.de

Telecommunications / MP3
FAKTOR 3 AG

Malte Wagner / Franziska Heuer
Tel.: 040/ 679445-6177 /- 64
samsung tc@faktor3.de

Mobile Computing

Fink & Fuchs PR Wiesbaden
Isabelle Johann

Tel: 0611 /74131-924
samsung.it@ ffpr.de

Digital Printing

Fink & Fuchs PR Minchen
Sebastian Boms

Tel.: 089/ 5BO787-26
samsung.it@ ffprde

Corporate Marketing
FAKTOR 3 AG

" Benjamin Quiram / Martin Moschek

Tel.: 040/ 679445-107 1 -77
samsung.corp@faktor3.de

- Jobs & Karriere

Pressemappe IFA 2012

Pressemitteilungen, Bildmaterial
und Datenbldtter zur IFA 2012.

Pressemappe IFA Innovations
Media Briefing 2012

w2lFA

Pressemitteilungen, Bildmaterial
und Datenblatter zur IFA 2012,

CeBIT Pressemappe 2012

e O

Pressemitteilungen, Bildmaterial
und Datenblatter zur CeBIT 2012.

European Forum
Pressemappe 2012

Samsung
FORUM 2012

Pressemitteilungen, Bildmaterial
und Datenblatter zum European
Forum 2012

Abbildung 9: Screenshot des Pressekontakts Samsungs'®

Samsung greift demnach im Rahmen seines Unternehmensprofils nicht die Chance auf,
seine Glaubwiirdigkeitsbeurteilung abzusichern. Die Veroffentlichung der Hypertexte
ohne Autorenangaben schafft zudem Anonymitat, wodurch das Unternehmen erneut an
Glaubwirdigkeit verliert.

die

einer

Zusammenfassend  lasst  sich  flr von Samsung Dbetriebene

Nachhaltigkeitskommunikation der Versuch Glaubwirdigkeitsgenerierung

festhalten, welche jedoch stellenweise gravierende Mangel aufweist. Alemann hélt fur
die Beziehung zwischen Glaubwirdigkeit und Offentlichkeitsarbeit fest:

100 httn://de.samsung.com/de/news/pressekontakt.aspx
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Glaubwiirdigkeit ist [...] nicht durch einzelne PR-Malinahmen oder
durch bessere Offentlichkeitsarbeit herzustellen, sondern durch
offentliches Arbeiten. Durch einen glaubwiirdigen Kontext, der
Vertrauen herstellt, und nicht durch Hochglanzbroschiiren, die von der
Realitat leicht widerlegt werden, wird Vertrauen [...] gewonnen
(1990:63):

Diese These fasst Samsungs Missverstandnis der Nachhaltigkeitskommunikation
zusammen. Wie zu Beginn  dieser  Arbeit  bereits erlautert, stellt
Nachhaltigkeitskommunikation eine wichtige Umsetzung der sozialen Dimension dar.
Nachhaltigkeitskommunikation ist nachhaltiges Handeln und damit nachhaltige
Entwicklung per se. Samsung versucht zwar glaubwirdig zu argumentieren, die
aufgefiihrten Argumente sind jedoch h&ufig leicht zu widerlegen oder zumindest
anfechtbar. Samsung ist bemiht im Sinne einer nachhaltigen Entwicklung zu
argumentieren, handelt jedoch nicht danach. Es fehlt die in Kapitel 3.3. herausgestellte
Ubereinstimmung von Reden wund Tun, wodurch Samsung einen groRen
Glaubwirdigkeitsverlust erleidet.

Da dem Unternehmen fast jeglicher Bezug zur 6kologischen Dimension fehlt,
verbindet sich die soziale zu sehr mit der konomischen Dimension. Hiermit ist die auf
inhaltlicher Argumentationsebene stark produktbezogene Argumentation zu erklaren. Es
entsteht der Eindruck, Samsung verstehe Nachhaltigkeit als Produkt des Unternehmens
und nicht im Sinne der intra- und intergenerativen Gerechtigkeit als nachhaltige
Entwicklung des Unternehmens. Auf Grund der Analyse der
Nachhaltigkeitskommunikation von Samsung ergibt sich fiir das Unternehmen daher im
Hinblick auf das Schnittmengen-Modell der nachhaltigen Entwicklung eine starke
Verschiebung (s. Schaubild 13). Anknipfungspunkte fiir die Okologie finden sich
lediglich in der Erwéhnung der Green Family Movement Association im Modul ,,Unser

«91 “mit der Samsung das Umweltbewusstsein von Kindern starken

Engagement
mochte. Die 6konomischen Aspekte iberdecken zudem die soziale Dimension, indem
viele der propagierten Aktionen mit Produkten von Samsung verbunden sind. Initiativen
wie die Charity-L&ufe oder Videowettbewerbe werden mit den Technologien Samsungs

verbunden. Die Aktionen werden mit dem Gewinn von Samsung-Technologien

101 http://de.samsung.com/de/about/unserengagement.aspx
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beworben. Samsung schafft hierdurch nicht die individuelle Betrachtung der drei
Dimensionen, sondern sieht eine Umsetzung der sozialen Dimension nur in enger
Verbindung mit der ©konomischen, was zur Auflésung der Einheit der drei

Dimensionen fiihrt;

\

Okologie

Schaubild 13: Ubertragung der Ergebnisse der Argumentationsanalyse auf das

Schnittmengen-Modell

Fur die Glaubwirdigkeit der Nachhaltigkeitskommunikation bedeutet das einen starken
Verlust, denn auch an dieser Stelle fehlt die in Kapitel 3.3. herausgestellte Einheit von
Reden und Tun.

Schlussendlich I&sst sich der oben in diesem Kapitel fur die Glaubwiirdigkeit der
Nachhaltigkeitskommunikation verfasste Schlusssatz auf die
Nachhaltigkeitskommunikation tbertragen. Es l&sst sich fiir Samsung zwar der Versuch
einer Nachhaltigkeitskommunikation verzeichnen, nachhaltige Entwicklung zeigt das
Unternehmen jedoch kaum. An dieser Stelle muss nunmehr die Frage gestellt werden,
ob andere Unternehmen in ihrer Nachhaltigkeitskommunikation Samsung voraus sind?
Ein Vergleich der Nachhaltigkeitskommunikation Samsungs mit der anderer
Unternehmen, verspricht Aufschluss tiber den Stand der Nachhaltigkeitskommunikation
und die nachhaltige Entwicklung in Unternehmen. Hierdurch konnten weitere
Erkenntnisse fur die Nachhaltigkeitskommunikation in Unternehmen sowie den
gesellschaftlichen Nachhaltigkeitsdiskurs gewonnen werden.
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6. Fazit und Ausblick

Die Auseinandersetzung mit der Nachhaltigkeitskommunikation von Unternehmen
zeigt, dass sich verschiedene Tendenzen hinsichtlich der Gewichtung der drei
Dimensionen feststellen lassen. Wéhrend einige Unternehmen, die 0Okologische
Dimension betonen, identifizieren sich andere in erster Linie (ber die soziale Ebene des
Nachhaltigkeitskonzepts. Die Untersuchung des Nachhaltigkeitsverstdndnisses von
Samsung zeigt jedoch, dass die Fokussierung auf nur eine der drei Dimensionen
langfristig nicht als nachhaltige Entwicklung gelten kann. Fir eine erfolgreiche
nachhaltige Entwicklung im Sinne der intra- und intergenerativen Gerechtigkeit ist eine
ausgeglichene Gewichtung aller drei Dimensionen unumganglich. Samsungs soziales
Engagement und damit der Einsatz fir die soziale Dimension wird jedoch durch die
Vernachléssigung der 6kologischen Dimension getriibt: Die Forderung der Bildung von
Kindern und Jugendlichen verblasst durch die Negativschlagzeilen Uber fehlenden
Mitarbeiterschutz im Unternehmen. Die Vernachlassigung der okologischen in der
sozialen Dimension hat flr die Mitarbeiter von Samsung somit schwerwiegende Folgen:
Den Vorwirfen zufolge erkrankten 150 Mitarbeiter auf Grund mangelnden

2 (Ubertragen auf das Schnittmengen-Modell zur nachhaltigen

Arbeitsschutzes.'®
Entwicklung ist dies mit der Vernachlassigung der okologischen in der sozialen
Dimension zu erklaren (s. Schaubild 13).

Der Fall Samsungs macht zudem deutlich, dass Nachhaltigkeitskommunikation
erst im kleinen Kreis, innerhalb des Unternehmens, betrieben werden und wirken muss,
um auch groRflachig bestehen zu koénnen. Firmeninterne nachhaltige Entwicklung ist
die Voraussetzung fur die Nachhaltigkeitskommunikation eines Unternehmens, denn
hierriber transportiert es sie nach auflen. Durch diesen Kommunikationsprozess
Ubertrdgt sich das nachhaltige Handeln von Unternehmen ein Stick weit auf die
nachhaltige Entwicklung der Gesellschaft, denn (ber ihre Kommunikation erhalt
nachhaltige Entwicklung gesellschaftliche Relevanz und Bedeutung (vgl. Ziemann
2005:121). Die Optimierung der Nachhaltigkeitskommunikation zieht somit einen
Fortschritt in der nachhaltigen Entwicklung mit sich. Wie die Analyse der vorliegenden

Arbeit gezeigt hat, ist es Uber die Ergebnisse sprachwissenschaftlicher Untersuchungen

192 http://frontal21.zdf.de/ZDF/zdfportal/web/ZDF.de/Frontal -21/2942216/23872458/6a799d/Tod-nach-
Arbeit-f%C3%BCr-Samsung.html

81



moglich, Nachhaltigkeitskommunikation konstruktiv zu uberarbeiten. Analysen zur
Nachhaltigkeitskommunikation bergen somit das Potenzial, ein Stick weit zur
nachhaltigen Entwicklung beizutragen. Eine Integration der Sprachwissenschaft in den
Nachhaltigkeitsdiskurs wird durch die Tatsache, dass Nachhaltigkeitskommunikation
als sehr junges Forschungsfeld eine Vielzahl von Untersuchungsaspekten mit sich
bringt, beglnstigt. Es ist eine Reihe von Untersuchungen denkbar. Ein Vergleich des
Nachhaltigkeitsverstandnisses verschiedener Einrichtungen und Institutionen ergabe
zum Beispiel wichtige Erkenntnisse fur den Nachhaltigkeitsdiskurs. Hieraus sind
verschiedene Untersuchungsansatze fir weitere sprachwissenschaftliche Analysen
moglich. Angesetzt werden konnte bei einem Vergleich der Definitionen, die
nachhaltiger Entwicklung zugeschrieben werden. Weitere Mdglichkeiten ergeben sich
zudem aus der Problematik der Glaubwirdigkeitsgenerierung. Nach der in dieser Arbeit
vorgenommenen Argumentationsanalyse, bietet sich in einem ndchsten Schritt die
Untersuchung der sprachlichen Gestaltung der Nachhaltigkeitskommunikation an, um
herauszufinden, inwiefern sprachliche Elemente die Glaubwirdigkeit von
Nachhaltigkeitskommunikation beeinflussen. Ferner liegt als Fortsetzung der
Argumentationsanalyse und zur Vertiefung der pragmatischen Perspektive eine
Untersuchung der persuasiven Funktion einzelner sprachlicher Phanomene in der
Nachhaltigkeitskommunikation nahe. Eine Analyse der persuasiven Funktion gabe
sowohl Aufschluss Uber die Persuasionsabsicht, als auch dartiber, wie versucht wird die
Persuasionsabsicht zu verschleiern. Die Funktionszuweisung konnte hierbei nach Stock
(1997; 2008) erfolgen. Auf Grund des Analyseschwerpunkts der vorliegenden Arbeit
wurde zudem eine semiotische Untersuchung des Korpus vernachlassigt. Nonverbale
Elemente bilden jedoch ebenso einen Untersuchungsaspekt fir sprachwissenschaftliche
Analysen zur Nachhaltigkeitskommunikation. Die Untersuchung der Text-Bild-
Relationen in der Nachhaltigkeitskommunikation von Samsung stellt somit einen
weiteren mdglichen Untersuchungsansatz dar. Fir die Typologisierung der Relationen
bieten sich die von Stockl (2004) aufgestellten Kriterien zur Untersuchung der Text-
Bild-Gestaltungen an.

Weitere Analysen versprechen somit Aufschluss (ber den Stand der
Nachhaltigkeitskommunikation und damit Uber die nachhaltige Entwicklung in
Unternehmen und der Gesellschaft. Die gewonnenen Erkenntnisse legen
interdisziplindre Zusammenarbeit nahe, da sich die Nachhaltigkeitskommunikation

durch die Verbindung von Okologie, Okonomie und Sozialem als interdisziplinares
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Forschungsfeld auszeichnet. Fir die Sprachwissenschaft gilt es daher, einen Platz in
diesem Forschungsfeld einzunehmen, denn die vorliegende Arbeit zeigt, dass die
Annaherung der Sprachwissenschaft an die Nachhaltigkeitskommunikation innovative

Erkenntnisse fir den Nachhaltigkeitsdiskurs verspricht.
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