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Gesellschaftsthemen auf dem Vormarsch
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Seit der Jahrtausendwende ist ein Paradigmen- und Themenwechsel in der Unternehmenskommunikation 
zu beobachten, der sich am ehesten mit einer Veränderung der kommunizierten Inhalte und ihrer 
Darstellungsweise umschreiben lässt. 

Von Unternehmen adressierte Themen, die von den Medien aufgegriffen werden und positive öffentliche 
Resonanz finden, sind weniger einer ökonomischen Logik verpflichtet (Arbeitsplätze, Erhöhung des 
Steuervolumens, Wohlstandssicherung etc.), sondern greifen vermehrt aktuelle gesellschaftliche 
Phänomene und Diskurse auf, die sich zuvor bereits medial ausgebreitet haben: 

Black Lives Matter, Fridays for Future, #metoo, Eindämmung des Klimawandels etc. 



September 2021: „Das Kapital erhebt seine Stimme“
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Frankfurter A
llgem

eine Zeitung, 29. S
eptem

ber 2021, S
. 23

220 internationale Finanzinstitutionen fordern 
1.600 Unternehmen dazu auf, 
Treibhausemmissionen zu reduzieren.

Zu diesen Unternehmen gehören u.a.: Allianz, 
BASF, Evonik, Tata Steel, Hyundai.

„Ein CO2-neutrales Geschäftsmodell ist die 
einzig vernünftige Entscheidung als Grundlage 
für eine klimasichere und wohlhabende 
Wirtschaft.“

„Grün“ ist keine ökonomische, sondern 
eine politische Aussage.



Gesellschaftsthemen auf dem Vormarsch
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Diversität, Antirassismus, Emanzipation, Ökologie, Nachhaltigkeit und Klimawandel sind 
keineswegs genuin unternehmerische Themen, sie stammen vielmehr aus gesellschaftlichen 
Diskursen.

Dennoch werden sie aktuell und in der jüngsten Vergangenheit verstärkt von Unternehmen genutzt, 
um sich in der Öffentlichkeit politisch zu positionieren: 

als progressiv, integer, solidarisch, verantwortungsvoll, vorausschauend etc. 

Man kann dieses Phänomen durchaus als Politisierung der Unternehmenskommunikation
bezeichnen. 

Gemeint ist damit die erstaunliche Karriere von Gesellschaftsthemen in der 
Unternehmenskommunikation, die man noch vor wenigen Jahren ausschließlich in der Welt der 
moralisch oder idealistisch motivierten Grassroots-Bewegungen oder Bürgerrechtsorganisationen 
verortet hätte. 



Radikalisierung der Gesellschaft
Beispiel: Black Lives Matter
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Minneapolis, 
Anfang Juni 2020

https://w
w

w
.m

inneapolis.org/support-black-lives/



Reaktiv: Politisierung der Unternehmenskommunikation
NIKE, 8. Juni 2020
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https://new
s.nike.com

/new
s/nike-com

m
itm

ent-to-black-com
m

unity

„Today NIKE, Inc. is announcing a $40 million
commitment over the next four years to support the
Black community in the U.S. on behalf of the NIKE, 
Jordan and Converse brands collectively. This 
commitment will be focused on investing in and
supporting organizations that put social justice, 
education and addressing racial inequality in 
America at the center of their work.“



Globaler Kampf um Minderheitenrechte
Beispiel: Christopher Street Day
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Wiesbaden
2018

https://w
w

w
.fr.de/rhein-m

ain/w
iesbaden/christopher-

street-day-m
inisterien-zeigen-farben-12317333.htm

l



Reaktiv: Politisierung der Unternehmenskommunikation: 
BlackRock (1)
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https://w
w

w
.blackrock.com

/corporate/sustainability
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https://w
w

w
.blackrock.com

/corporate/literature/
publication/w

here-w
e-stand.pdf

Internalisierung eines Gesellschaftsbildes, Beispiel Gender Equality:
BlackRock (2)



Wirtschaftsdiskurse unter gesellschaftlichen Vorzeichen 
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Die Themenverschiebung innerhalb der Unternehmenskommunikation hin zu Gesellschaftsthemen, 
deutet auf mehrere Entwicklungslinien hin, die von einem hohen medialen Impact begleitet werden:

(1) Nachhaltigkeit als neues Geschäftsmodell zur Sicherung von Absatzmärkten 

(2) Instrumentalisierung von gesellschaftlichen Anliegen aus Gründen der politischen 
Opportunität.

(3) Eine historisch neue Sensibilisierung der Wirtschaft gegenüber gesellschaftlichen Themen
als Symbol des sozialen Wandels, der nun auch unternehmensseitig nachvollzogen wird.

(4) Anpassung der Unternehmenskommunikation an den gesellschaftlichen Mentalitätswandel 
und an die Erwartungshaltung der Stakeholder

Totalitarisierung des Gesellschaftsbegriffes unter dem Druck globaler Probleme.
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Nachhaltigkeit statt Zerstörung:
Bedrohung der Natur im planetarischen Ausmaß

https://w
w

w
.um

w
eltbundesam

t.de/them
en/w

asser/gew
a

esser/m
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Reaktiv: Beispiel BASF und ihr Engagement für sauberes Wasser

https://w
w

w
.basf.com

/global/de/w
ho-w

e-are/sustainability/w
e-

produce-safely-and-efficiently/environm
ental-protection.htm

l
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Temporäre zivilgesellschaftliche Proteste gegen 
die Zerstörung der natürlichen Grundlagen

https://w
w

w
.nordstadtblogger.de/m

ehr-internet-m
ehr-um

w
eltzerstoerung-

therapie-lautet-u-a-handynutzung-reduzieren-w
eniger-stream

en/

https://w
w

w
.tagesspiegel.de/politik/fridays-for-future-im

-new
sblog-bis-zu-25-000-

teilnehm
er-bei-dem

o-fuer-den-klim
aschutz-in-berlin/24106530.htm

l
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https://w
w

w
.blackrock.com

/corporate/literature/
publication/w

here-w
e-stand.pdf

Reaktiv: Nachhaltigkeit als Teil der Unternehmensstrategie und -kommunikation: 
BlackRock (3)
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w
w

w
.corp.form

ula1.com

Reaktiv: Sogar die Formel 1, Inbegriff maßloser 
Ressourcenverschwendung, möchte “nachhaltig“ sein



Politische Ziele wie Klimaschutz und Menschenrechte 
als Selbstverpflichtung von Konzernen  
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Wirtschaftskommunikation nimmt sich zunehmend der Fragen, Probleme und Herausforderungen der polis
und ihrer Bürgerinnen und Bürger an, die im Zweifelsfall – aber nicht immer – auch ihre Kunden und 
Abnehmer sind. 

„Klimaschutzerklärung“ 
der Deutschen Bank
(2020)

„Menschenrechte im 
Fokus“ von Daimler
(2021)



Mediendiskurse von Unternehmen
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Auch in den publikumswirksamen medialen Diskursen dominieren nicht mehr – oder nicht 
ausschließlich - harte wirtschaftliche Fakten. 

Vielmehr sind eine Wiederentdeckung gemeinschaftlicher Werte als korporative Verantwortung, 
eine von Unternehmen und die starke Betonung der gesellschaftlichen Zugehörigkeit und 
Wertegemeinschaft (Aufgreifen von Mainstreamthemen in die Unternehmenskommunikation) zu 
beobachten. 

Unternehmen greifen in ihrer Kommunikation gezielt (tages)politische Themen auf – eine Domäne, 
die bislang Parteien und zivilgesellschaftlichen Akteuren vorbehalten blieb. 

Dies geht sogar bis zur Aufforderung zur Wahl (!).
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https://w
w

w.horizont.net/m
arketing/nachrichten/m

anipuliere-die-w
ahl.-m

it-diesen-provokanten-
plakaten-w

ill-fritz-kola-junge-leute-an-die-w
ahlurne-locken-194216?crefresh=1

Marketing mit politischen Slogans: Fritz Kola 2021, 2019

Dezidiert politisch-weltanschauliche Aussagen und Anspielungen im Marketing 
als Teil der Unternehmenskommunikation. Nicht zu vergessen: Auch die Kaufentscheidung 
ist eine Wahl.
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Fragestellung:

Führt die neue Sensibilität gegenüber gesellschaftlichen und 
umweltrelevanten Fragestellungen paradoxerweise zu einer 
Politisierung der Wirtschaftskommunikation? 
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Gesellschaftliche 
Phänomene bzw. 
Missstände:
Umweltbelastung, 
Ungleichheit,
Fehlende 
Teilhabe,
Rassismus, 
Ressourcen-
verbrauch etc.

Thematisierung

Politik

Zivilgesellschaft, 
NGOs, Medien

Unternehmens-
kommunikation

Veränderung

Gesellschaftliche 
Verhältnisse: 
national, 
international, 
global

Die Verantwortung der Wirtschaft für 
gesamtgesellschaftliche Belange nimmt dramatisch zu
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Vermutung:

In dem Maße, wie die Kausalführung zwischen Wirtschaftssystem und gesellschaftlicher Dysfunktion 
offensichtlicher wird, wächst auch die kommunikativ darstellbare Veränderungsbereitschaft der
Wirtschaft.   

Dies aber nicht aus moralischen oder ideologischen Erwägungen, sondern um der Notwendigkeit 
willen, den politischen und zivilgesellschaftlichen Druck möglichst gering zu halten.

Auch die politisierte Unternehmenskommunikation ist primär wirtschaftlich orientiert.



Ausblick
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Die hier behauptete Politisierung der Unternehmenskommunikation ist eine These, die der
empirischen Erhärtung bedarf.

Die angeführten Beispiele aus vielen Ländern und Branchen (NIKE, BlackRock, Formula 1, 
Deutsche Bank, Daimler etc.) indizieren einen Richtungsumschwung in der 
Unternehmenskommunikation: das Politische wird zum Wirtschaftlichen – und umgekehrt.

Diese These wäre allerdings in umfangreichen empirischen Studien zu belegen und zu erhärten. 

Es handelt sich nicht um ein punktuelles, sondern um ein strukturelles Phänomen –
kommunikatives Symptom einer historischen Zeitenwende, die wir alle momentan erleben.



Quellen
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