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These 1: Viele der aktuellen Nach­
haltigkeitsberichte profilieren we­
der das Unternehmen noch errei­
chen sie das Publikum. 
Die Nachhaltigkeitsberichterstattung hat 
sich in den letzten Jahren rasant entwi-
ckelt. Es werden immer mehr Berichte 
veröffentlicht, die Berichte werden qua-
litativ immer hochwertiger, und die An-
forderungen relevanter Richtlinien wie 
zum Beispiel der Global Reporting Initia-
tive (GRI) werden immer besser erfüllt. 
Auch zeigt der Umfang der bearbeiteten 
Themen die Fortschritte im Nachhaltig-
keitsmanagement. 

Gleichzeitig kann man feststellen, dass 
sich viele Berichte ähneln und inhaltlich 
häufig kaum voneinander unterscheidbar 
sind. Ähnliche Themen werden von ver-
schiedenen Unternehmen in sehr ähnli-
chen Formulierungen abgearbeitet. Zu 
beobachten ist zudem eine Nivellierung 
der Nachhaltigkeitskommunikation hin-
sichtlich der GRI-Kriterien. Eine eigene 
Linie, eine eigene Geschichte fehlt oft in 
den Berichten. Dies zum Leidwesen der 
Leserinnen und Leser, die sich zwar für 
die Nachhaltigkeitsleistung der Unter-
nehmen interessieren würden, aber von 
den Berichten nur ungenügend angespro-
chen werden. 

So bietet etwa die häufig gewählte Gliede-
rung der Berichte in statische Kapitel-
Überschriften wie Ökologie, Ökonomie 
und Soziales wenig kognitive Anknüp-
fungspunkte für die Leserinnen und Leser. 
Sie sind weder attraktiv noch informativ. 
Die generische Struktur ist vollkommen 

austauschbar – und sagt entsprechend we-
nig aus über die Herausforderungen, mit 
denen sich das konkrete Unternehmen be-
züglich Nachhaltig auseinandersetzt. Auch 
Leerformeln wie «Nachhaltigkeit ist Teil 
unserer DNA» oder «Nachhaltigkeit hat bei 
uns Tradition» sind oft zu lesen, werden 
aber selten mit konkreten Beispielen ver-
anschaulicht – und tragen so zum Einheits-
brei vieler Nachhaltigkeitsberichte bei. 
Aufmerksamkeit und Interesse für das 
Thema Nachhaltigkeit wird so kaum ge-
weckt. Das ist schade –  weil so potenzielle 
Leserinnen und Leser nicht erreicht wer-
den und beträchtliche Ressourcen für die 
Nachhaltigkeitsberichterstattung verpuf-
fen, ohne dass eine Profilierung oder Re-
putationsgewinne erzielt würden. 

These 2: Die neuen Rahmenwerke 
zum Reporting begünstigen einen 
Paradigmenwechsel hin zu leser­
nahen Berichten.
Der Zeitpunkt für eine besser auf die  
Zielgruppen ausgerichtete Herangehens-
weise ist günstig, da die neuen massge-
benden Richtlinien zum Nachhaltigkeits-
reporting eine gute Ausgangslage dafür 
bieten. So verlangt die 2013 überar
beitete Version G4 der Global Reporting 
Initiative, der global am weitesten ver-
breiteten Richtlinien für das Nachhaltig-
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›› Zu beobachten ist eine Nivellie-
rung der Nachhaltigkeitskommu-
nikation hinsichtlich der GRI-Kri-
terien. Eine eigene Linie, eine ei-
gene Geschichte fehlt oft in den 
Berichten.

›› Der Zeitpunkt für eine auf die 
Zielgruppen exakt ausgerichtete 
Herangehensweise der Kommu-
nikation ist günstig, da die neuen 
Richtlinien zum Nachhaltigkeits-
reporting eine gute Ausgangs-
lage dafür bieten.

›› Eine lesernahe Erzählhaltung ist 
dabei nicht nur eine Vorausset-
zung für jede gute Story, son-
dern zumeist auch nützlich für 
eine wirksame Umsetzung der 
Zielvorgaben aus der Unterneh-
menskommunikation.
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keitsreporting, eine stärkere Orientie-
rung an den Anspruchsgruppen sowie 
eine Kontextualisierung der Nachhaltig-
keitsleistung eines Unternehmens.  

Dadurch sollen die Leserinnen und Leser 
besser beurteilen können, ob das, was  
ein Unternehmen als Nachhaltigkeitsma-
nagement hervorhebt, auch gut genug  
ist, und wie die Aktivitäten von den An-
spruchsgruppen eingeschätzt werden. 
GRI misst der Beschreibung des Mana
gementansatzes in der überarbeiteten 
Richtlinie erheblich mehr Gewicht bei. So 
fordert GRI dazu auf, klar zu begründen, 
warum ein bestimmtes Thema wie zum 
Beispiel Papierverbrauch oder Men-
schenrechte für ein Unternehmen rele-
vant ist, und zu beschreiben, wie das 
Thema im Unternehmen angegangen 
wird. Auch andere Rahmenwerke wie 
etwa die Richtlinien zur integrierten Be-

richterstattung des International Integra-
ted Reporting Council (IIRC) fordern eine 
stärkere Kontextualisierung und Fokus-
sierung auf die relevantesten Themen.

These 3: Um das heutige Publikum 
überhaupt zum Lesen zu verfüh­
ren, braucht es ein attraktives 
Story-Design.
Die neuen Rahmenwerke in der Berichter-
stattungslandschaft bieten die Chance für 
einen Paradigmenwechsel: weg von der 
trockenen Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung hin zum lesernahen Nachhaltigkeits-
geschichtenerzählen. Storydesign und 
Storytelling, aus der Rezeptionsforschung 
abgeleitet und bereits in der Antike be-
währt, stellen vielversprechende Drama-
tisierungstechniken zur Verfügung.

Ein attraktives Leseangebot setzt unab-
dingbar bei einem attraktiven Storyde-

sign an: im kongruenten und auf eine Ge-
schichte fokussierten Zusammenspiel 
von Bild, Überschrift und Vorspann. 
Denn die Aufmerksamkeit von Leserin-
nen und Lesern für sich zu gewinnen, 
wird angesichts der stets wachsenden In-
formationsflut immer schwieriger. Ohne 
journalistische Verführungstechniken 
mutet dieses Unterfangen aussichtslos 
an. Bereits ganz zu Beginn eines Textes 
muss dem Publikum aufgezeigt werden, 
warum ein Nachhaltigkeitsthema rele-
vant ist und was damit auf dem Spiel 
steht. Und dies in einer Sprache, die nicht 
die oft noch verbesserungsfähige Nach-
haltigkeitsleistung eines Unternehmens 
übertrieben zu lobpreisen versucht, son-
dern das Problem auf den Punkt bringt, 
an dem sich das Unternehmen, oder bes-
ser noch eine Hauptperson aus diesem 
Unternehmen, abarbeitet – auch über das 
Berichts- oder eben Erzähljahr hinaus. 

Mit Reka liegt mehr drin.

«Mit Reka-Geld profitieren alle – 
mehr Ferien- und Freizeitgeld für 
unsere Mitarbeitenden zu attrak-
tiven Konditionen für TRISA.  
So machen die Ferien noch mehr 
Spass!»
Lucien Baumgaertner, Leiter Human Resources, TRISA AG 

Das steuerfreie Freizeitgeld von Reka ist bei Arbeitnehmenden 
sehr beliebt. Von ihrem Arbeitgeber erhalten sie Reka-Geld 
mit bis zu 20 % Rabatt und können sich dadurch in ihrer Freizeit 
mehr leisten. Und auch die Arbeitgeber profitieren, da auf 
Reka-Geld keine Lohnnebenkosten anfallen. 

Nutzen auch Sie das clevere Freizeitgeld von Reka für Ihr Unter-
nehmen. Weitere Informationen finden Sie unter reka.ch.

Anzeige



KMU-Magazin Nr. 10, Oktober 2014

56 Marketing & Vertrieb

These 4: Ohne Perspektivenwech­
sel hin zu den Empfängern bleibt 
die Nachhaltigkeitskommunika­
tion selbstbezogen und für die Le­
senden befremdlich.
Grundlegend für ein wirkungsvolles 
Storydesign ist die richtige Erzählpers-
pektive. Jeder Text sollte durch Bild, 
Überschrift und Vorspann nicht etwa aus 
der Perspektive des Unternehmens «ver-
kauft» werden – sprich des Kommuni
kationssenders – sondern aus der Per
spektive der Kommunikationsempfänger; 

sonst kann eine gute Kommunikation 
nicht gelingen. 

Für die Nachhaltigkeitsbeauftragten im 
Unternehmen ist dieser Perspektiven-
wechsel schwierig, will man doch in ers-
ter Linie das Unternehmen und seine 
Nachhaltigkeitsleistung präsentieren und 
die umfangreichen erarbeiteten Materia-
lien zur Geltung bringen. 

Eine auf sich selbst bezogene Nachhaltig-
keitskommunikation wirkt fürs Gegen-

über aber so befremdlich und anmassend 
wie ein selbstbezogenes Gegenüber im 
persönlichen Gespräch. Auch in der 
Nachhaltigkeitskommunikation geht es 
nicht in erster Linie um die Frage, was ich 
über mich erzählen will, sondern um die 
Frage, wie ich im Kopf der Leserinnen und 
Leser einen kognitiven Anknüpfungs-
punkt finden kann, um davon ausgehend 
einen narrativen Faden zu spinnen, eine 
Geschichte zu erzählen und auf attraktive 
Weise verpackt meine Botschaften zu 
transportieren. 

These 5: Es braucht eine selbstkri­
tische Erzählhaltung, damit das 
gewonnene Publikum nicht gleich 
wieder aus den Texten aussteigt.
Ist der Ausgangspunkt im Kopf der Lesen-
den einmal geschafft, ist vieles gewonnen, 
aber noch lange nicht garantiert, dass die 
Lesenden das Interesse am Text nicht 
schon bald wieder verlieren. Um sie bei der 
Stange zu halten, braucht es eine glaub-
würdige Erzählinstanz: statt eines ober-
flächlichen und mit PR-Botschaften ge-
spickten «Greenwashing» eine adäquate 
Auseinandersetzung mit dem Spannungs-
feld Nachhaltigkeit im Unternehmen. 

Checkliste: Storytelling statt «Greenwashing»

Um glaubwürdig die eigene Geschichte zu 
erzählen:

›› (Einzel-)Beispiele in Gesamtkontext setzen 

›› Probleme benennen 

›› Transparenz herstellen, keine Dinge ver-
schleiern oder ausblenden

›› Verschiedene Perspektiven ermöglichen 

›› Nicht nur Erfolgsgeschichten, sondern 
auch Herausforderungen und Rück-
schläge darlegen

 

›› Faktenbasiert kommunizieren und Be-
weise anführen 

›› Hinweise auf weiterführende Informati-
onen geben – Geschichten sind dann 
glaubwürdig, wenn sie nicht im luftlee-
ren Raum stehen, sondern auf einer 
strukturierten, übersichtlichen Daten-
basis beruhen.
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Porträt 

Dr. Irene Perrin
Unternehmensberaterin

Dr. Irene Perrin ist Unternehmensberaterin bei BSD Con-
sulting, einem auf Nachhaltigkeitsmanagement speziali-
sierten Boutique-Beratungsunternehmen. Sie promo-
vierte an der Universität Zürich zum Thema Stakeholder 
Management und leitet heute den Bereich Nachhaltig-

keitsstrategie und -kommunikation bei BSD Schweiz. Ein Schwerpunkt ihrer Ar-
beit ist die Begleitung von Nachhaltigkeitsberichtsprozessen. Zudem führt sie  
regelmässig zertifizierte Trainings zur Global Reporting Initiative durch. 

Patrick Probst
Kommunikationsberater

Patrick Probst, langjähriger Zeitungs- und Fernsehjour-
nalist, ist Inhaber der Berner Kommunikationsagentur 
Komform. Im Auftrag des Rezeptionsforschungsunter-
nehmens Readerscan und auf der Grundlage von Beach-
tungs- und Lesequoten berät er Unternehmen, Zei-

tungs- und Magazinverlage in der Frage, wie sie durch Bild, Text und Gestaltung 
ihre Lesenden besser erreichen. 

Kontakt

i.perrin@bsdconsulting.com
probst@komform.ch 
www.bsdconsulting.com, www.komform.ch

Das bedingt eine selbstkritische Erzähl-
haltung. Nachhaltigkeitsprobleme sind 
deutlich zu benennen und auch Rück-
schläge im Nachhaltigkeitsbemühen zu 
bekennen. Eine pointierte Problematisie-
rung der Texte ist unentbehrlich, um die 
meist abstrakten Nachhaltigkeitsthemen 
so auf den Punkt zu bringen, dass sie 
überhaupt relevant erscheinen und ihre 
Leserinnen und Leser erreichen. Und um 
die Probleme zu konkretisieren, gehören 
nicht zuletzt Fakten, welche das Nachhal-
tigkeitsbemühen, seine Erfolge oder auch 
allfälligen Misserfolge auf nachvollzieh-
bare Weise belegen. 

These 6: Lesernahes Storytelling 
ist in den meisten Unternehmen 
auch ein strategiegeleitetes Story­
telling.
Eine lesernahe Erzählhaltung ist nicht 
nur Voraussetzung für eine gute Story, 
sondern nicht selten auch eine wirksame 
Umsetzung der Zielvorgaben aus der Un-
ternehmenskommunikation. Die meisten 
Unternehmen setzen sich Kommunika
tionsziele wie «Transparenz schaffen», 
«vertrauensvolle Beziehungen zu den  
Bezugsgruppen aufbauen» oder «Mit- 
arbeitenden Wertschätzung gegenüber  
erbringen» – beispielsweise durch perso-
nalisierte Erzählformen. 

Bei einer solchen Ausrichtung der Kom-
munikation stehen lesernahes und stra-
tegiegeleitetes Geschichtenerzählen ge-
rade nicht in Widerspruch zueinander, 
sondern sie gehen Hand in Hand. Wert-
schätzung erzeugt man durch personali-
sierte Erzählformen, Glaubwürdigkeit 
und Vertrauen durch eine transparente 
Problematisierung. So wäre im Rahmen 
der Zielvorgabe «Glaubwürdigkeit» ein-
zugestehen, dass der Held (sei es nun die 
abstrakte Firma oder besser eine konkrete 
Hauptperson) im Nachhaltigkeitsbemü-
hen auch Rückschläge erfährt: in der  
Dramentheorie spräche man von einem 
retardierenden Moment. 

Umso grösser dann die Leistung, wenn 
der Held sich gegen das Scheitern auf-
lehnt und seinem schwierigen Unterfan-

gen den «Irrungen und Wirrungen» zum 
Trotz doch noch einen Erfolg abringt, sei 
dieser auch kleiner als anfangs erhofft. 
Leserinnen und Leser mögen keine Tef-
lonfirmen und -figuren, an denen alle 

Probleme wie «Peanuts» abprallen, son-
dern solche aus Fleisch und Blut, so fehl-
bar wie du und ich. Und bereit dazu, aus 
Fehlern zu lernen, auch in der Nachhal-
tigkeitskommunikation. «

Praxiskurse GRI-Reporting

Das nötige Wissen zur Erstellung eines qualitativ hochwertigen, attraktiven 
Nachhaltigkeitsberichts erhalten Interessierte in den GRI-zertifizierten Trainings, 
die BSD Consulting gemeinsam mit Sanu Future Learning AG anbietet. Der Kurs 
fokussiert auf den GRI-G4-Leitfaden und zeigt den Teilnehmern, wie sie ihren 
ersten Bericht erstellen oder das bestehende Reporting weiterentwickeln und 
auf G4 umstellen können. Zusätzlich zum Kurs erhält jeder Teilnehmer ein indivi-
duelles, zweistündiges Coaching.

Die nächsten Kursdaten: 2. – 3. Oktober 2014; 2. – 3. Dezember 2014
Weitere Informationen und Anmeldung unter www.sanu.ch/14UMGR
 


