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1 EINLEITUNG

Heutzutage ist allgemein anerkannt, dass Nachhaltigkeit eine grofle Rolle in Gesellschaften
und Unternehmenstétigkeiten spielt, und damit entwickeln Unternehmen ihre eigenen
Tatigkeiten, wodurch sich als nachhaltige und verantwortungsvolle Akteure prasentieren. In
dieser Arbeit wird Kommunikation zum Thema Nachhaltigkeit bei den zwei grofiten
Verkehrsunternehmen Deutschlands, der Deutschen Bahn und der Lufthansa untersucht. Zu
dem Deutschen Bahn-Konzern gehéren Systemverbund Bahn, DB Schenker sowie DB Arriva,
und Deutsche Bahn hat 340 000 angestellte Mitarbeiter (Deutsche Bahn a). Die Lufthansa
Group beschiftigt 96 667 Mitarbeitende in Branchen der Logistik und der Technik und der
weiteren Gesellschaften und Konzemnfunktionen (Lufthansa Group d). In dieser Arbeit werden
die Unternehmen nicht unbedingt aus der Perspektive von Konkurrenten oder Gegnern
dargestellt, sondern die Arbeit konzentriert sich auf kritische Erkenntnisse aus der

Nachhaltigkeitskommunikation auf den ausgewéhlten Websites.

Die Deutsche Bahn und die Lufthansa wurden fiir diese Arbeit ausgewahlt, weil sie bedeutende
Akteure im Bereich Verkehr in Deutschland sind, obwohl sie in verschiedenen Branchen aktiv
sind. Mrazova (2014, 109) betont, dass Flugverkehr eine groBe Auswirkung auf das
Klimasystem mit Lirmemissionen und Feinstauben hat, die zu dem Klimawandel beitragen.
Wenn die Nachhaltigkeit des Verkehrssystems beachtet wird, wird Zugverkehr oft als eine
nachhaltigere Alternative als Fliegen vorgestellt. Die Nachhaltigkeit und die Kommunikation
der Nachhaltigkeit sind auch wichtige Teilbereiche der Unternehmenstétigkeiten. Laut
Dawkins (2004, 108) bringt in Unternehmen hier die Kommunikation iiber Nachhaltigkeit
eigene Herausforderungen, wie Skepsis gegeniiber den Unternehmensnachrichten, und sogar
feindliche Reaktionen der Medien oder anderer Gruppen. Die Fragen zur Nachhaltigkeit und
zur Kommunikation sind von besonderem Interesse der Arbeit, weil sie zusdtzlich zur
deutschen Sprache und Kultur ein Teil meines Studiums sind. Deswegen werden in dieser
Arbeit die oben erwihnten Themen aus dem Blickwinkel der Diskursforschung betrachtet. Es
gibt Vielfalt von Forschungen zum Thema Unternehmenskommunikation wie Dawkins (2004),
in der die Kommunikation der Unternchmensverantwortung untersucht wird, und zur
Nachhaltigkeit der Unternehmen wie Mrazova (2014), in der die CO»-Emissionen des
Flugverkehrs untersucht werden, sowie zum Thema der Argumentation und Rhetorik wie

Andtbacka (2015). Diese Arbeit leistet einen Beitrag zu den genannten Themen und schafft



neue Erkenntnisse iiber die Verwendung von argumentativen und rhetorischen Stilmitteln zur

Kommunikation von Nachhaltigkeit auf den Websites von Verkehrsunternehmen.

In dieser Arbeit wird Diskursforschung als Forschungsmethode verwendet und es wird eine
multimodale Diskursanalyse durchgefiihrt. Diskursforschung ermoéglicht die Sprache aus
unterschiedlichen Perspektiven zu betrachten und damit unterschiedliche Ergebnisse zu
schaffen (Pietikdinen und Méntynen 2019, 7). Fairclough (2003, 3) stellt fest, dass in der
Diskursanalyse der Fokus auf bestimmten Texten und auf der Sprache liegt, die je nach
Situation unterschiedlich sind. In dieser Arbeit wird der Sprachgebrauch in der Hinsicht der
sprachlichen rhetorischen und argumentativen Mittel in der Form einer multimodalen
Diskursanalyse untersucht. Es wird untersucht, wie die zwei grofiten Verkehrsunternehmen
Deutschlands ihre Tétigkeiten zur Nachhaltigkeit mithilfe dieser sprachlichen Mittel auf den
ausgewihlten Websites kommunizieren, um an den Leser! zu appellieren und sich damit als
nachhaltige Akteure darzustellen. Zusétzlich werden sowohl die unterstiitzenden visuellen
Aspekte betrachtet als auch die Gemeinsamkeiten und Unterschiede, die auf den Websites der

Deutschen Bahn und der Lufthansa auftreten.

Diese Arbeit besteht aus acht Teilen und der Aufbau der Arbeit ist wie folgt: Nach der
Einleitung (Kap. 1) werden in dem zweiten Kapitel Nachhaltigkeit (Kap. 2.1) und Griinfarberei
(Kap. 2.2) wvorgestellt. Danach werden digitale Kommunikation (Kap. 3.1),
Unternehmensverantwortung (Kap. 3.2) und Unternehmensethik (Kap. 3.3) behandelt. Auf
Diskursanalyse (Kap.4.1), Argumentation (Kap. 4.2) und Rhetorik (Kap. 4.3) wird im vierten
Kapitel eingegangen und danach konzentriert sich das Kapitel 5 auf die Unternehmen die
Deutsche Bahn (Kap. 5.1) und die Lufthansa (Kap. 5.1). Das ausgewéhlte Material (Kap. 6.1)
und die methodische Vorgehensweise (Kap. 6.2) werden mit den Forschungsfragen im Kapitel
6 diskutiert, und die Diskursanalyse der Websites der Deutschen Bahn und der Lufthansa
beginnt im Kapitel 7. Die Schlussbetrachtung schlief3t die Arbeit im Kapitel 8 ab und am Ende
der Arbeit folgt das Literaturverzeichnis. Bei der inhaltlichen Vorbereitung der Arbeit wurden
keine KI-Anwendungen verwendet, aber bei sprachlichen Ausdriicken wurde stellenweise

DeepL fiir die Verbesserung der Formulierungen verwendet.

!'In dieser Arbeit bezieht sich der Begriff Leser sowohl auf weibliche Leserinnen als auch auf ménnliche Leser.
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2 NACHHALTIGKEIT

Nachhaltigkeit spielt eine gro3e Rolle in Umwelt, Wirtschaft und Gesellschaft, und betont ihre
Bedeutung in der globalen Welt. Mit steigendem Bewusstsein des Klimawandels und der
Nachhaltigkeit miissen auch Unternehmen ihre Tétigkeiten beachten und neu definieren.
Nachhaltigkeit verbindet Institutionen, Lander, Unternehmen und Menschen miteinander und
fordert alle Teilnehmer dazu auf, titig zu werden. In den folgenden Kapiteln wird
Nachhaltigkeit ndher mit folgenden Themen betrachtet: im Kapitel 2.1 werden 6kologische,
o6konomische und soziale Aspekte der Nachhaltigkeit behandelt und danach im Kapitel 2.2

wird Grinfarberei betrachtet.

2.1 Okologische, 6konomische und soziale Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit hat ihren Ursprung in der Urzeit, als es schon ein Ziel war, nachhaltig leben zu
konnen (Thiele, 2016, 1). Im 16. Jahrhundert wurde Nachhaltigkeit von Carl von Carlowitz,
einem deutschen Oberberghauptmann, erstmal in seinem Buch vorgestellt und die Idee der
Nachhaltigkeit und Methoden der nachhaltigen Nutzung der Waldgebiete prasentiert (ebd., 15).
Der Begriffund der Wortschatz der Nachhaltigkeit hat sich erst in den 1980er Jahren entwickelt
und er gilt seitdem als genereller Begriff (ebd., 16). Thiele (ebd., 1) argumentiert, dass
Nachhaltigkeit als Konzept in einer kurzen Zeit auf viele Aspekte der Gesellschaften, wie
Innovationen in Unternechmen, internationale Abkommen und Lebensstile von vielen
Individuen Einfluss gehabt und sie geéndert hat. Laut Thiele (ebd.) hat Nachhaltigkeit Wurzeln
auch in der Ethik, denn es geht um die moralischen Fragen der Verantwortung und der
Verpflichtung der Individuen und Organisationen. Mit Nachhaltigkeit verschiebt sich der
Fokus der Sorge sich auf weitere Bereiche, weil die Auswirkungen von Institutionen

weitreichend sind (ebd.).

Thiele (2016, 38) betont, dass, um den kommenden Generationen ein gutes Leben zu
garantieren und zu ermoglichen, sollen die Menschen von heute nachhaltig leben und das
biologische und kulturelle Erbe beriicksichtigen. Um die Nachhaltigkeit weltweit zu erreichen,

sollen die politische, die 6konomische und die ideologische Grenze und die Ungleichheit der



Menschen iiberwunden werden (ebd., 39). Im Jahr 1992 wurde nach der UN-Konferenz
das ,,Drei-Sdulen-Modell‘‘ der Nachhaltigkeit entwickelt, das die drei Dimensionen der
Nachhaltigkeit, Okonomie, Okologie und Soziales behandelt (Altmeppen et al. 2017, 24). Laut
Thiele (2016, 39) funktioniert Globalisierung sowohl als Nutzen als auch als Gefahr fiir die
Nachhaltigkeit. Umweltverschmutzung breitet sich iiber Grenzen hinweg aus und der
Klimawandel und seine globalen Auswirkungen miissen weltweit beriicksichtigt und behandelt
werden (ebd., 40). Die Interdependenz der Welt, der globalen Mérkte, der Technologie und der
Medien ist die Realitit von heute, die neue Herausforderungen auf der sozialen, der kulturellen,

der 6konomischen und der 6kologischen Ebene der Nachhaltigkeit mit sich bringt (ebd.).

Die Wichtigkeit der Bewahrung der Ressourcen und funktionierenden Systeme spielt eine
grof3e Rolle in der dkologischen Nachhaltigkeit, aber die globalisierte Welt ist sehr komplex
und dadurch werden verschiedene Schwierigkeiten verursacht (Altmeppen et al. 2017, 78).
Altmeppen et al. (ebd.) argumentiert, sodass die Natur widerstandsfahig bleibt, miissen
Menschen und Gesellschaften den Verbrauch der Ressourcen schiitzen und regulieren. Zur
selben Zeit sollte die Widerstandsfahigkeit der Systeme betrachtet werden, um die Resilienz
einzuschétzen (ebd.). Einerseits gibt es verschiedene Faktoren, wie die Zunahme des
Welthandels, der Landwirtschaft, der Reisen und der Verschmutzung des Bodens und die
Verwendung fossiler Brennstoffe, die zu dem Klimawandel und dem o6kologischen Abbau
beitragen (Thiele 2016, 67-68). Anderseits werden die Biodiversitidt und die Tierwelt zum
Beispiel durch Naturschutzgebiete und Parkanlagen geschiitzt (ebd., 69). Thiele (ebd., 72)
betont, dass Okosysteme in vielen Bereichen Nutzen ermdglichen, wie Bestiubung von
Nutzpflanzen, Erosionsschutz, natiirliche Vegetation, Klimaregulierung und Schutz gegen
solare UV-Strahlung und deswegen gilt der Erhalt der Okosystemen als bedeutend. Zusitzlich
funktionieren Okosysteme als Voraussetzungen fiir viele wirtschaftliche Titigkeiten, wie

Landwirtschaft (ebd.).

Thiele (2016, 145) definiert Wirtschaft als ein System, das aus dem Produzieren, der Verteilung,
dem Verbrauch und dem Austausch von Giitern und Leistungen besteht. Thiele (ebd.) stellt
fest, dass die Grundbediirfnisse zu befriedigen, soziale Netzwerke zu schaffen, die kulturelle
Entwicklung und die technischen Innovationen zu ermoglichen, die Voraussetzungen der wohl
funktionierenden Wirtschaft sind. Die Entwicklung der Wirtschaft hat auch negative Folgen,
und im Hinblick auf die Geschichte hat Wirtschaft der sozialen und kulturellen Welt geschadet
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und heutzutage liegt der Fokus der negativen Folgen auf der globalen Ebene (ebd.). Viele
Tatigkeiten, durch die Arbeitspldtze und Wohlstand geschaffen werden, vermindern die
Moglichkeit nachhaltig zu leben. Weil das Profitieren zur Wirtschaft gehort, sollten sowohl
nachhaltige als auch 6konomische Aspekte in der Weltwirtschaft betrachtet werden (ebd.) um

ein nachhaltiges System weltweit zu schaffen.

Als Folge des Klimawandels werden mehrere zehn Millionen Menschen Fliichtlinge, und
dadurch entstehen soziale Unsicherheit, Biirgerkriege und Konflikte (Thiele 2016, 41). Wegen
der wirtschaftlichen Globalisierung wird der Reichtum ungleich verteilt und ein immer
kleinerer Teil der Bevolkerung der Welt kann ihn nutzen (ebd., 50). Sozio6konomisches Leben
ist ein komplexes Phdnomen und es wird untersucht, dass die soziale Diversitdt durch
Globalisierung steigt, und mit sozialer Ungleichheit das Vertrauen vermindert (ebd., 53).
Thiele (ebd., 50) betont, dass Armut zur Uberbevélkerung beitriigt, und die Menschen, die in
Armut leben, miissen ohne ausreichende Erndhrung, sanitire Einrichtungen und medizinische
Behandlung leben. In armen Landern haben Frauen keine 6konomischen Mdglichkeiten oder
Optionen fiir die Ausbildung und wegen der schwachen sozialen Sicherheit ist die Kinderzahl
relativ hoch (ebd., 51). Soziale Ungleichheit und 6kologischer Abbau gehen Hand in Hand und
der Fokus auf Reichtum verursacht weitere Probleme (ebd., 54) und die die Vernetzung der

drei Sdulen der Nachhaltigkeit widerspiegelt.

2.2 Grinfarberei

Laut DWDS (o0.J.) ist Griinfdrberei ein Synonym fiir Greenwashing und bedeutet ,,gezieltes
Schaffen oder Verbreiten eines nicht der Realitit entsprechenden griinen, umwelt- und
klimafreundlichen, nachhaltigen Images als Teil der Marketingstrategie eines Unternehmens,
einer Institution o. A.*“. Bowen (2014, 2) bezieht sich auf Delmas und Burbano (2011), die
Griinféarberei als eine Strategie definieren, mit der Unternehmen Verbraucher irrefiihren, da sie
ihre Aktivititen als nachhaltig darstellen, wadhrend die Aktivititen oder Produkte in
Wirklichkeit nicht umweltfreundlich sind. Bowen (ebd., 63) betont, dass Griinfarberei als
bewusste Tatigkeit gesehen werden kann, weil die Unternehmen selbst die Kommunikation
ansetzen. Als das Umweltbewusstsein in den 1980er und 1990er Jahren zunahm, wurde die
Griinfarberei von Unternehmen immer hiufiger und im Vergleich zu den 1980er und 1990er

Jahren ist die Griinfarberei heute wegen des Internets leichter zu bloBzustellen (ebd., 17).
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Gleichzeitig mit dem Bedarf an nachhaltigeren Geschiftspraktiken werden die Konsumenten

immer skeptischer gegeniiber Unternehmen und deren nachhaltigen Praktiken (ebd., 2).

In den letzten Jahrzehnten wurden verschiedene Symbole entwickelt, die die Nachhaltigkeit
von Produkten beschreiben (Bowen 2014, 3). Produkte kénnen mit Symbolen wie CO:-Neutral,
Bio und Recycling-Zeichen beschrieben werden und Unternehmen haben immer neuere
Technologien, Programme und Management-Prozesse erfunden, damit die Mitglieder der
Interessengruppen von der Umweltfreundlichkeit der Unternehmen iiberzeugt werden (ebd.).
Laut Bowen (ebd.) konnen diese Symbole auch als Griinférberei funktionieren, wenn die
Produkte oder Titigkeiten als nachhaltig beschrieben werden, ohne dass ein begriindeter
Nutzen fiir die Umwelt existiert. Bowen (ebd., 4-5) betont, dass heute die Umweltprobleme
Teil der Unternehmen sind, weil sie so weitreichend sind, und es gibt iiber 400 verschiedene
Umweltsiegel weltweit, die Informationen iiber die Umweltleistung jeder Firma geben. Die
Umweltsiegel haben sich in vielen Branchen von der Kosmetik bis zum Bausektor verbreitet

(ebd., 5).

Unternehmen, die Zugang zu den Ressourcen wollen, Nichtregierungsorganisationen und
Aktivisten, die die natiirlichen Systeme erhalten wollen, Konsumenten, die niedrige Preise
wollen, und Politiker, die wiedergewihlt werden wollen, haben Auswirkungen auf die sozialen
und 6kologischen Nachfragen (Bowen 2014, 25). Bowen (ebd.) betont, dass es um die Frage
geht, ob man die Unternehmen verlangen konnen, ihre Titigkeiten den sozialen und
Okologischen Aspekten anzupassen. Um die geschéftlichen Téitigkeiten der groflen
Unternechmen mithilfe von sozialen Medien oder Verbreitung von Information zu beenden,
wirkt momentan noch unwahrscheinlich (ebd.). Laut Bowen (ebd., 26) ist Griinfarberei Teil
eines groBeren sozialen und kulturellen Aspekts, der hinterfragt, wie die Tétigkeiten der

Unternehmen als griin definiert, beschrieben und gesellschaftlich belohnt werden.



3 UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION

In diesem Teil der Arbeit wird das Konzept der Unternehmenskommunikation behandelt.
Goodman (1994, 2) betont, dass Unternechmenskommunikation extern und intern sein kann. Im
Rahmen dieser Arbeit wird externe Kommunikation behandelt. Das Kapitel 3.1 beschéftigt sich
mit digitaler Kommunikation, danach werden Unternehmensverantwortung (Kap. 3.2.) und
Unternehmensethik (Kap. 3.3) behandelt, die zur Bedeutung der
Unternehmenskommunikation beitragen, und auf die Fragen wie und warum etwas

kommuniziert wird, antworten.

3.1 Digitale Kommunikation

Gemil Luoma-Aho und Badham (2023, 78) haben digitale Technologien, wie Soziale Medien
heutzutage eine starke Auswirkung auf die Weise, wie Menschen und Unternehmen
kommunizieren und wie Kommunikationspraktiken auf verschiedenen Ebenen aufgebaut und
genutzt werden. Der Anzahl der Arten der visuellen Inhalte in der
Unternehmenskommunikation ist schnell gestiegen, weil Digitalisierung die Teilung der
Vielfalt von Erzdhlungen und Emotionen ermdéglicht (ebd., 326). Luoma-Aho und Badham
(ebd.) argumentieren, dass ein konkurrierendes Klima zwischen Organisationen in Bezug auf
digitale Unternehmenskommunikation entsteht, wenn visuelle Kommunikation effektiv
funktioniert. Digitale Technologien, die digitale Infrastrukturen und Digitalisierungsprozesse
vorantreiben, wirken sich auf die Kommunikation und die Kommunikationspraktiken der
Unternehmen aus (ebd., 8). Die Gesellschaften von heute funktionieren Tag und Nacht und
deswegen erscheinen dauernd auch neue Informationen. Diese Verdnderung in
Kommunikation fordert neuere Ausgangspunkte als frither, weil sowohl die administrativen als

auch die kreativen Auftrage des Managements der Unternehmen digital werden (ebd., 238).

Laut Goodman (1994,1) ist das Ziel der Unternehmenskommunikation die Tatigkeiten des
Unternehmens effektiv und profitabel zu kommunizieren. Video- und Satellitentechnologien
werden in grof3en Mengen von Unternehmen verwendet, um Informationen iiber die Produkte
und das Unternehmen zu verteilen (ebd., 303). Videos ermdglichen es, bestimmte

Informationen visuell anzubieten, und aus dem Blickwinkel des Unternechmens ist es niitzlich,



weil damit das Material der Videos kontrollierbar ist (ebd.). Laut Goodman (ebd., 307) wurde
schon in den 1980er Jahren Video als ein wichtiges Kommunikationsmittel von Unternehmen
gesehen. Videos werden in der Unternehmenskommunikation verwendet, um den Einkaufund
das Marketing zu verstiirken, Offentlichkeitsarbeit zu unterstiitzen und die Angestellten zu

motivieren (ebd.).

Goodman (1994, 1) argumentiert, dass die Gemeinschaft und das Verhéltnis zwischen der
Organisation und den Lieferanten, sowie den Kunden? und den Angestellten Auswirkungen
auf die Unternehmenskommunikation haben. Durch Digitalisierung haben die Erwartungen das
digitale Verhalten der Konsumenten und Mitglieder der Interessengruppen verandert, weil die
Mitglieder der Interessengruppen erwarten, dass die Organisationen visuelle, engagierte und
bedeutende Inhalte mit relevanten Geschichten herstellen (Luoma-Aho und Badham 2023,
328). Luoma-Aho und Badham (ebd., 336) betonen, dass digitale visuelle Kommunikation
vieles ermdglicht, aber auch Herausforderungen, wie mangelnde Glaubwiirdigkeit, und
Authentizitit verursacht. Weil es in visuellen Inhalten keine Sprachbarriere gibt und sie fiir
grofle Massen verfligbar sind, kommen auch Falschmeldungen vor, die sich schnell verbreiten
und negative Auswirkungen auf Millionen Menschen haben konnen (ebd.). Vertrauensvolle
Kunden und Mitglieder der Interessengruppen konnen bei schwierigen Zeiten und
Onlineherausforderungen hilfreich sein, denn im digitalen Bereich diese Situationen

unvermeidbar sind (ebd., 441).

3.2 Unternehmensverantwortung (CSR)

Goodman (1994, 1) erldutert, wie Unternechmenskommunikation strategisch und mithilfe
verschiedener Disziplinen wie Linguistik, Soziologie, Psychologie, Anthropologie,
Kommunikationswissenschaft, Management und Marketing verwendet wird. Laut Miiller und
Lachmann (2018, 146) enthidlt Corpotate Social Resposibility (CSR) die 6kologischen,
okonomischen und sozialen Aspekte des Handels eines Unternehmens. CSR kann auf allen
Ebenen durch u.a. Investitionen, Beziehungen und Compliance-Strukturen erreicht werden
(ebd., 37-38). Unternehmen sind selbst dafiir verantwortlich, dass ihr Handeln auf allen Ebenen

als akzeptabel angesehen wird und die genaue Interesselage und die politische Orientierung

2 In dieser Arbeit bezieht sich der Begriff Kunde sowohl auf weibliche Kundinnen als auch auf ménnliche Kunden.
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eines Akteurs vom Standpunkt des Akteurs abhidngen (ebd., 146). In anderen Worten: die
Aktivitdit und das Engagement des Unternechmens und die Wichtigkeit der
Unternehmensverantwortung konnen sich zwischen Firmen unterschiedlich manifestieren.
Laut Miiller und Lachmann (ebd., 51) gibt es in der Markwirtschaft bestimmte Regeln und
Regelrahmen, aber es gibt auch moralische Konflikte, wie Klimaproblem und Kinderarbeit,
weil in verschiedenen Léndern unterschiedliche Regelrahmen gelten, und weil die
Marktwirtschaft nie vollstindig regulierbar sein kann. Ein bestimmtes Verstindnis und die
Erwédhnung der Ziele des Unternehmens sind eine Grundlage, wenn ein Unternehmensimage
beziiglich der Angestellten und das Publikum erreicht wird (Goodman 1994, 4). Goodman
(ebd., 112) fiihrt aus, dass eine positive Unternehmensimage durch kohérente und gut

durchgedachte interne und externe Programme geschaffen und erreicht werden kann.

Dawkins (2004, 109) betont, wie Unternehmensverantwortung in vielen Bereichen eines
Unternehmens beriicksichtig wird und wie verschiedene Richtlinien, Verfahren und
Management von Unternehmen eingesetzt werden, um die Mitglieder der Interessengruppe mit
nachhaltigen MaBnahmen zu iiberzeugen. Trotzdem hilt sich Kommunikation bei der
Unternehmensverantwortung oft im Hintergrund, und wenn der Informationsbedarf der
Mitglieder der Interessengruppe nicht befriedigt wird, erhalten die Unternehmen weniger
Anerkennung fiir ihren verantwortliche Tétigkeiten (ebd., 108). Es gibt in der Kommunikation
der Unternehmensverantwortung Herausforderungen, die Dawkins (ebd.) darlegt, wie
Skeptizismus gegen Unternehmensnachrichten oder unfreundliches Benehmen in Sozialen
Medien. Luoma-Aho und Badham (2023, 87) argumentieren, dass
Unternehmensverantwortung und Kommunikation Hand in Hand gehen und dass die sozialen
Medien die CSR-Kommunikation verdndern. Mit sozialen Medien begegnen den
Organisationen neue Moglichkeiten und Herausforderungen und CSR-Kommunikation fordert
interaktive Kommunikation, in der der Fokus auf die Werte und die Ziele des Unternehmens

gerichtet ist (ebd.).

Ten Bos (2010, 122) erortert, wie Verantwortung als Konzept mit Ethik verbunden ist und wie
sie auf individueller und organisatorischer Ebene behandelt wird. CSR wird von Unternehmen
verwendet, um auf andere zu reagieren, zum Beispiel die Wichtigkeit der Ethik des
Unternehmens wurde von Konsumenten im Westen betont, und als Folge haben viele

Unternehmen sich als ethisch und verantwortlich vermarktetet (ebd.). CSR kann ein Mittel sein,
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mit dem die sozialen und politischen Trends der Welt beobachtet werden und mit dem das
Unternehmen seine eigenen Tatigkeiten an derzeitige Trends anpassen kann (ebd.). Ten Bos
(ebd., 123) argumentiert, dass meistens CSR verwendet wird, um Nutzen davon zu haben, und
oft die Unternehmen, die meistens iiber Verantwortung sprechen, wenigsten Interesse an

anderen haben.

3.3 Unternehmensethik

Wie Hesseler (2011, 127) feststellt, hat sich die Einheit von Politik, Ethik und Okonomie in
den letzten 200 Jahren verdndert, weil die individuelle Freiheit in der Mitte der Wirtschaft
angekommen ist. Laut ten Bos (2010, 16) ist seit Mitte der 1990er Jahren die Popularitét der
Unternehmensethik als ein Teil der Disziplin des Managements gestiegen. Die Betonung der
Unternehmensethik stellt die Fragen, ob frither Unternehmen unethisch waren und ob
Unternehmensethik die Ethik der Unternehmen garantiert (ebd., 16-17). Laut ten Bos (ebd., 17)
wird in der Unternehmensethik oft iiber drei Argumente diskutiert: man kann nicht auf
Unternehmen vertrauen, Organisationen werden in den Medien oft negativ vorgestellt und der
Kapitalismus schwécht die Resilienz der Umwelt. Frither wurden ethische Analyse,
Ausbildung und Regulierungen als unwichtig gesehen, aber heute ist Unternehmensethik auch

wegen der groflen Bedeutung des o6ffentlichen Bewusstseins und der Legislatur notig (ebd.).

Nach Miiller und Lachmann (2018, 29) lésst sich die Finanz- und Wirtschaftskrise der letzten
Jahre durch das Gewinnstreben von Entscheidungstrigern in den Unternehmen erkldren.
Zusétzlich zu den Profiten sollen auch die Bedirfnisse von Kunden, Mitarbeitern und anderen
Anspruchsgruppen im Fokus stehen (ebd., 30). Wenn ein Unternechmen sich auf die
moralischen und verantwortlichen Aspekte des Handels konzentriert, ist es ebenso moglich,
Gewinne zu erwirtschaften, wie ein Unternehmen, das hauptsédchlich nur die Gewinne zum Ziel
hat (ebd.). Ten Bos (2010, 18) betont, dass es wichtig wére, eine richtige Mitte zwischen Ethik
und Unternehmen zu finden, damit eine Verbindung zwischen der Wirklichkeit der

Marktwirtschaft und den ethischen Tétigkeiten hergestellt wird.

Laut ten Bos (2010, 19) setzt Unternehmensethik niedrige Ziele wie Personalentwicklung, aber
mit niedrigen Erwartungen wird auch wenig erreicht. Die Unternehmensethik ist Teil der

Unternehmens- und Marketingstrategien (ebd.). Die Aufteilung der Welt spielt in der
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Unternehmensethik eine wichtige Rolle (ebd., 106). Laut ten Bos (ebd.) haben viele
Unternehmen ihre Produktionsstitte in Entwicklungslindern und sie begriinden ihre
Tatigkeiten durch die Unterstiitzung der lokalen Wirtschaften, obwohl der Nachweis der
Unterstiitzung der lokalen Wirtschaften eher gering bleibt. Einige Unternehmen setzen eigene
ethische Codes, mit denen die Verantwortung in Gemeinschaften umrissen wird, in denen sie
titig sind (ebd.). Die Praxis der Unternehmensethik griindet sich auf die Idee, dass das Richtige
oder das Gute irgendwie organisiert werden konnen (ebd. 136). Ten Bos (ebd., 139)
argumentiert, dass Unternehmensethik auf die eine oder andere Weise unrealistisch sein wird,
weil das Ziel der Unternehmensethik ist, die derzeitigen Konzepte, die als selbstverstéindlich

angesehen werden, zu veréndern.
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4 DISKURSFORSCHUNG

In diesem Teil werden die fiir die Analyse benétigten theoretischen Themen definiert und
vorgestellt. Die Diskursanalyse wird als methodologische Herangehensweise der Arbeit
verwendet und deshalb wird Diskursanalyse im Kapitel 4.1 behandelt. Spezifischer fokussiert
die Analyse auf argumentative und rhetorische Mittel. Auf die Forschungsbereiche der
Argumentation und Rhetorik wird in den Kapiteln 4.2. und 4.3 eingegangen. Die
Diskursforschung ist eine qualitative Forschungsmethode, in der das Ziel ist, die Erfahrungen
von Menschen, die Folgen verschiedener Prozesse und die Wesensart von Phédnomen zu

erkldren (Pietikdinen und Méntynen 2019, 121).

4.1 Diskursanalyse

Laut Pietikdinen und Mintynen (2019, 3) wird Diskursforschung als eine soziale Handlung
definiert, in der der Fokus auf dem Verhéltnis zwischen dem Sprachgebrauch und den sozialen
Handlungen in verschiedenen Situationen liegt. Der Fokus der Diskursanalyse liegt auf der
gesprochenen und geschriebenen Sprache, obwohl der Blickwinkel der Analyse sich verdndern
kann (Leiwo und Pietikdinen 1998, 102). Die zwei Ebenen der Diskursanalyse sind die
Mikroebene des Sprachgebrauchs und die kontextuelle Makroebene. Wihrend sich die
Mikroebene mit dem verwendeten sprachlichen Vokabular beschiftigt, befasst sich die
Kontextebene mit den Aspekten, die die Interaktion zwischen Menschen und der Sprache
beeinflussen (ebd., 103.) Leiwo und Pietikdinen (ebd.) betonen, dass in Diskursanalyse die
Elemente aus einer externen Perspektive analysiert werden und die Interaktion wird als Einheit
betrachtet. In Diskursanalyse werden verschiedene FElemente, wie rhetorische und
argumentative Mittel, Stil und Metapher untersucht (ebd.). Im Groflen und Ganzen untersucht
Diskursanalyse Sprache, Text, Kontext und Gesellschaft aus dem Blickwinkel der Mikro- und
Makroebene und ermoglicht sowohl methodologische als auch theoretische Mittel, mit denen

soziale Probleme, Macht und Ungleichheit untersucht werden kénnen (van Dijk 1997, 32).

Die Unterschiede der Macht und der Autoritdt werden durch die Sprache vorausgesetzt, da der
Kontext eine wichtige Rolle spielt (van Dijk 1997, 20). Nach van Dijk (ebd., 22) ist die

Verbindung zwischen Sprache und sozialen Strukturen komplex und implizit, und AuBerungen
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sollten detailliert analysiert werden, z. B. im Hinblick auf Bedeutungen, Identitdt und
Mentalitdt, um die Machtunterschiede zwischen den Akteuren, z. B. Personen oder
Institutionen, zu benennen. Die Welt wird durch die Sprache aufgebaut, und die Sprache wird
auch verwendet, um Bezichungen zwischen Menschen aufzubauen, die zum Beispiel
kooperativ, konkurrierend oder dominant sein kdnnen (Fairclough 2003, 124). Sowohl der
Sprachgebrauch als auch die sozialen und kulturellen Funktionen, die sich dahinter verbergen,
sind Teil der Definition des Diskurses (Leiwo und Pietikdinen 1998, 103). Gemafl O’Farell
(2005, 78) wurde in der Linguistik und der Rhetorik Diskurs erstmals als ein technischer
Begriff verwendet und als begriindete Argumentation verstanden. Ein anderer Begriff fiir
Diskurs war Weltanschauung, obwohl das Wort generell von Foucault als ,,bestimmte Weise
zu sprechen‘‘ verwendet wurde (ebd.). Laut Fairclough (2003, 3) verweist der Begriff Diskurs
auf eine bestimmte Verwendung der Sprache und einen Teil des sozialen Lebens, der mit
anderen Elementen verbunden ist. Diskurs kann als Begriff eine abstrakte Verwendung haben,

wenn damit verschiedene Aussagen gemeint sind (ebd., 124).

Wie oben erwidhnt, spielt der Kontext auch eine wichtige Rolle in der Diskursanalyse, weil
damit der Sprachgebrauch analysiert, untersucht und interpretiert wird. Mit dem Begriff
Kontext kann auf einen Zusammenhang, einen gesellschaftlichen Raum oder auf eine
Interaktion verwiesen werden (Pietikdinen und Méntynen 2019, 20). Zusétzlich wird der
Begriff Genre in der Diskursforschung héufig verwendet und neu definiert, um dem
Diskursforscher zu helfen, die Beziehung zwischen der Sprache und der Welt zu verstehen und
zu analysieren (ebd., 10). Fairclough (2003, 65) definiert Genres als die spezifischen
Funktionen von Verhalten und Interaktion, die in bestimmten sozialen Situationen auftreten.
Genres konnen auch in Bezug auf Stabilitét, Festigkeit und Homogenitét variieren, da ihre
Beschreibungen und Definitionen von einem Genre zum anderen variieren und oft
beispielsweise Texte oder Situationen gleichzeitig zu mehreren Genres gehéren kénnen (ebd.,
66).

Der Diskurs kann geschrieben oder gezeichnet sein, oder der Diskurs kann auch verschiedene
Ausdrucksformen verbinden, bzw. multimodal sein (Pietikdinen und Méntynen 2019, 31). Van
Leeuwen (2015, 447) stellt fest, dass der Diskurs meist als multimodales Phidnomen
funktioniert, wenn verschiedene semiotische Modi kombiniert werden, wie z. B. Illustrationen,

typografische Ausdriicke, Design und Farben. Nach van Leeuwen (ebd.) sollte Multimodalitit
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heutzutage in der Diskursanalyse beriicksichtigt werden, da sie in vielen Bereichen wie den
sozialen Medien und am Arbeitsplatz zu beobachten ist. Van Leeuwen (ebd., 450) betont, dass
es einen Unterschied zwischen sprachlichem und visuellem Ausdruck gibt, auch wenn das
Gleiche ausgedriickt wird, und dass die Unterschiede auch die Folgen der Ausdriicke
beeinflussen. Auch die visuellen Unterschiede entwickeln sich im Laufe der Zeit, z. B. frither
hatten Dokumente kompakte Seiten, wéhrend heute verschiedene Grafiken, Farben,
Platzierungen und Animationen verwendet werden, um dieselben Ausdriicke zu vermitteln
(ebd.). Visuelle Aspekte konnen genutzt werden, um Themen zu duBlern, die mit sprachlichen

Mitteln allein nicht moglich wéren, und umgekehrt (ebd., 451).

4.2 Argumentation

Argumentation bedeutet die Darstellung von Begriindungen und Behauptungen und mit ihnen
wird auf das Konstruieren des Wissens und der Bedeutungen Einfluss genommen (Pietikdinen
und Méntynen 2019, 91). Laut Klein (2015, 109) gibt es kollektive und individuelle Argumente,
und aus diesem Grund kénnen Argumente auch von einer oder mehreren Personen beschlossen
werden. Nach Perelman (1982, 9) ist das Ziel der Argumentation eher die Zustimmung des
Publikums zu vorgestellten Argumenten herauszufinden, als die Folgen der gegebenen
Pramisse zu schlieBen. Argumentation kann verwendet werden, sowohl um eigenen
personlichen Nutzen als auch um die Suche nach Wahrheit zu schaffen (Kakkuri-Knuuttila und
Heinlaht 2006, 63). Perelman (1982, 11) betont, dass Argumentation als die Veridnderung der
Uberzeugung des Publikums vorgesehen ist und durch Diskurs erreicht, werden kann. Damit
ein Argument entstehen kann, muss zundchst eine Gemeinschaft von mindestens zwei
Akteuren entstehen, die miteinander interagieren. (Perelman und Olbrechts-Tyteca 1971, 14).
Perelman und Olbrechts-Tyteca (ebd., 18) gehen davon aus, dass es notwendig ist, die
Aufmerksamkeit auf das Publikum zu richten, um ein Argument zu entwickeln. Das
Hauptanliegen von Werbung und Propaganda ist es, ein unbeteiligtes Publikum zu erreichen,

um das Argument weiterzufiihren (ebd.).

Perelman und Olbrechts-Tyteca (1971, 65) stellen fest, dass Argumente sich durch assoziativen
oder dissoziativen Prozess entwickeln. Argumentation ist ein Teil der Sprache in verschiedenen
Situationen, wie in Politik, Alltag und Wissenschaft (Haaparanta und Niiniluoto 2016, 57).

Wie Haaparanta und Niiniluoto (ebd.) feststellen, gibt es verschiedene Argumente, wie
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Behauptungen als Tatsache, Meinungen und Anschauungen fiir oder gegen etwas. Zusétzlich
gibt es laut Haaparanta und Niiniluoto (ebd.) verschiedene Adverbien, die verwendet werden,
um die Argumente zu unterstiitzen, wie weil, deswegen und deshalb. Damit ein Argument
stichhaltig ist, sollen die Voraussetzungen und Begriindungen wahr sein (ebd., 58). Argumente
sind immer mit Emotionen verbunden und wenn das Publikum beeinflusst wird, appellieren

die liberzeugende Argumente meistens an die stirksten Emotionen (Huber und Snider 2005, 4).

Sachliche Argumente enthalten bestimmte Regel, die verwendet werden, um die Argumente
zu definieren, z.B. richten sich die Begriindungen nach der Logik, alle relevante Tatsachen
sollen betrachtet werden und man soll selbst auf die Behauptungen und die Begriindungen
vertrauen (Haaparanta und Niiniluoto 2016, 58). Perelman und Olbrechts-Tyteca (1971, 67)
fiihren aus, dass die Ubereinstimmung Teil des Arguments ist, und die Ubereinstimmung eines
Arguments kann durch Fakten und Wahrheiten oder Annahmen hergestellt werden. Argumente
konnen auch ihren Status als Fakten verlieren: wenn das Publikum skeptisch gegeniiber
Argumenten wird oder wenn sich das Publikum #ndert, so dass neue Uberzeugungen erreicht
werden (ebd.). Laut Halpern (2013, 233) enthalten Argumente eine oder mehrere Aussagen,
die die Schlussfolgerung unterstiitzen, wie Begriindungen und Voraussetzungen.
Voraussetzungen erkldren warum etwas argumentiert wird, und die Voraussetzungen kénnen
sowohl vor als auch nach der Schlussfolgerung geduBlert werden (ebd., 234). Halpern (ebd.,
235) stellt fest, dass die Schlussfolgerung auf die Frage was antwortet und als Basis des

Arguments funktioniert.

4.3 Rhetorik

Rhetorik ist eine Disziplin, die das Ziel hat, einen Horer zu {iberreden oder zu iiberzeugen (De
Gruyter 2015, 2). Laut Palonen und Summa (1998, 19) kann Rhetorik laut der Kategorisierung
und dem Fokus des Sprachgebrauchs definiert werden. Rhetorik in Rhetorik der Auffithrungen,
Rhetorik der Tropen oder Rhetorik der Argumentation eingeteilt werden. Rhetorik der
Auffiihrungen betrachtet u.a. Rede, Text und Bilder, wahrend Rhetorik der Tropen sich auf die
Metapher des Sprachgebrauchs konzentriert (ebd., 10). Palonen und Summa (ebd.) betonen,
dass der Fokus der Rhetorik der Argumentation die Aspekte der Auffithrungen behandeln, die

das Ziel haben, um die Anschauungen des Publikums zu verdndern oder zu verstirken. Laut
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Leiwo und Pietikdinen (1998, 95) ist das Gelingen der Beeinflussung des Publikums in dem

Reagieren und in den Tétigkeiten des Publikums zu sehen, z.B. in Wahlen.

Kakkuri-Knuuttila und Heinlahti (2006, 221) weisen darauf hin, dass in der Rhetorik
verschiedene Mittel des Textes und der Sprache untersucht werden und Rhetorik hilft beim
Schreiben und Sprechen, bedeutende Texte zu schaffen. Logos, Pathos und Ethos funktionieren
als verschiedene Mittel der Rhetorik (ebd.). Kakkuri-Knuuttila und Heinlahti (ebd., 213)
definieren Ethos als Effektmittel, mit dem der Schreiber seine Zuverléssigkeit zeigen kann. Im
Griechischen bedeutet Ethos Charakter, und der Begriff ist seit der Verdffentlichung des
Werkes Rhetorik von Aristoteles ein Grundbegriff der Rhetorik (ebd.). Ein weiterer Begriff der
Rhetorik ist Logos, der im Griechischen ,,das Wort**, ,,der Sinn‘‘, ,,das Argument‘* oder ,,das
Prinzip‘‘ bedeutet und auch als ein Effektmittel in der Rhetorik funktioniert (ebd., 217). Ein
drittes Effektmittels und Grundbegriff der Rhetorik ist Pathos, der bedeutet, dass man
beeinflusst wird (ebd., 219).

Laut Kakkuri-Knuuttila und Heinlahti (2006, 21) wurde in der Antike und im Spatmittelalter
Rhetorik als ein wichtiger Teil der Wissenschaft gesehen, aber mit der Verbreitung des
empirischen wissenschaftlichen Verstdndnisses ging diese Bedeutung verloren. Perelman
(1982, 162) stellt fest, dass das Interesse an Rhetorik unter den Wissenschaftlern gestiegen ist.
Kerédnen (1998, 112) fiihrt aus, dass die rhetorische wissenschaftliche Forschung betont, dass
auch wissenschaftliche Texte auf die eine oder die andere Weise iiberredend sind. Wenn das
Forschen mit Rhetorik betrachtet wird, wird laut Kerénen (ebd., 114) die Abhingigkeit des
Forschens von Kommunikation und Gemeinschaft betont. Kommunikation, Diskussion und
Dialog gehdren zum Forschen, weil Sprache mehrere Bedeutungen tragt und inexakt ist (ebd.).
Auch Kakkuri-Knuuttila (2013, 247) betont, dass die Bedeutungen der Worter sich je nach
Situationen verdndern und dass die Sprache sich durch Kultur entwickelt. In der Rhetorik
spielen soziale Zusammenhinge eine wichtige Rolle, und die rhetorische Situation, die den
Sprecher, das Publikum und das Forum der Sprache umfasst, steht in dem Mittelpunkt der

sozialen Rhetorik (ebd, 235).
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S DIE VERKEHRSUNTERNEHMEN

In diesem Teil der Arbeit werden die Deutsche Bahn und die Lufthansa, zwei der grofiten
deutschen Verkehrsunternehmen, vorgestellt und die fiir die Arbeit relevanten Aspekte, wie
z.B. die Nachhaltigkeit, diskutiert. Kapitel 5.1 enthilt einen Uberblick iiber die Deutsche Bahn
als Unternehmen, wihrend Kapitel 5.2 die Lufthansa als Unternehmen vorstellt. Im Kapitel 5.2
werden einige der Nachhaltigkeitsmafnahmen hervorgehoben, da Aktivititen im
Zusammenhang mit dem Luftverkehr grundsitzlich groBere Umweltauswirkungen haben als
der Zugverkehr und somit einen Mehrwert fiir die Arbeit darstellen. Es ist wichtig zu beachten,
dass im Rahmen dieser Arbeit nur einige allgemeine Informationen iiber die Unternehmen

beriicksichtigt werden kdnnen.

5.1 Die Deutsche Bahn

Der Deutsche Bahn Konzern ist die Muttergesellschaft der Deutschen Bahn AG, die 1994 aus
der Fusion von Deutscher Bundesbahn und Deutscher Reichsbahn hervorging (Nikinas und
Dailydka 2016, 81). Der Betrieb der Infrastruktur liegt in der Verantwortung der
Tochtergesellschaften, und da die Deutsche Bahn eine Aktiengesellschaft ist, ist ihr Eigentiimer
die Bundesrepublik Deutschland (ebd., 82). Deutschland verfiigt mit ca. 33.000 km tiiber das
langste Schienennetz in Europa und die Deutsche Bahn hat auf dem Markt eine leitende
Stellung mit ihren nationalen und internationalen Dienstleistungen (Deutsche Bahn ¢). Im Jahr
1999 wurde der Bahnhof des Flughafens Frankfurt am Main eréffnet, der damit erstmals direkt
an das Fernverkehrsnetz angeschlossen wurde (Deutsche Bahn b). Die Deutsche Bahn
kooperiert mit der Lufthansa, und die Kunden konnen ihre Flug- und Bahnreisen miteinander
kombinieren (ebd.). Nach Grimme (2007, 1) wurde im Jahr 2001 das intermodale
Verkehrsangebot AlRail in Zusammenarbeit von der Lufthansa, der Deutschen Bahn und
Fraport geschaffen, das die Verbindung von Fliigen und Ziigen im Reisen ermoglicht. Die
Deutsche Bahn betont, dass die Zusammenarbeit der Star Alliance und der Deutschen Bahn

auf der Kooperation zwischen der Lufthansa und der Deutschen Bahn basiert (Deutsche Bahn

c).
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Die Eisenbahnverkehrsunternehmen des DB-Konzerns agieren als rechtlich selbstindige
Unternehmen (Deutsche Bahn ¢). Die hohe Qualitdt der Infrastruktur basiert laut der Deutschen
Bahn (ebd.) auf Zuverlédssigkeit und Stabilitdt. Die Deutsche Bahn betont, dass die nachhaltige
Finanzierung der Infrastruktur und ihres Ausbaus ein Schliisselelement fiir das Unternehmen
ist, um ein profitables Geschéift zu gewéhrleisten (ebd.). Laut Nikinas und Dailydka (2016, 83)
ist die Deutsche Bahn Netz AG als Betreiber verantwortlich fiir die Sicherheit und die
Instandhaltung das Schienennetz und der Infrastruktur. Der Konzern Deutsche Bahn hat eine
Strategie namens Starke Schiene entwickelt und mit dieser Strategie sollten die Kapazitit und
die Qualitdt ihrer Tétigkeiten als Prioritét gesetzt werden (Deutsche Bahn c). Da Deutschland
in der Mitte Europas liegt, definiert die Deutsche Bahn ihre Fracht- und Logistikaktivitdten als
Zugang zu den globalen Netzwerken fiir ihre Kunden (ebd.).

Nach der Deutschen Bahn setzt sie digitale Technologien ein, um die Verwaltungs- und
Betriebsabldufe zu verbessern und die Dienstleistungen fiir die Kunden zu erhéhen (Deutsche
Bahn c). Schulte-Werning et al. (2003, 689) stellen fest, dass die Deutsche Bahn ihre
Umweltfreundlichkeit durch ein Larmschutzprogramm verbessert. Die Deutsche Bahn
verwendet das Konzept des Besonders iiberwachten Gleises (BUG), um den Lirm an der
Schienenoberfldche zu reduzieren und zu {iberwachen (ebd., 690). Schulte-Werning u.a. (ebd.,
698) argumentieren, dass die Forschungsprogramme der Larmreduzierung aufgrund der
zunehmenden Offentlichen Nachfrage durchgefiihrt wurden. Neben den Experten der

Deutschen Bahn waren auch Experten externer Institutionen beteiligt (ebd.).

Die Deutsche Bahn definiert sich als verantwortungsbewusster Zukunftsakteur und
bedeutender Anbieter von Mobilitéts- und Logistiklosungen in Deutschland (Deutsche Bahn
c). Deutsche Bahn (ebd.) definiert ,,vernetzte Mobilitéit‘* als Grundlage fiir das Erreichen der
Klimaschutzziele und trdgt zur ,, Teilhabe und Lebensqualitit der Menschen‘® bei. Laut DB-
Konzern bietet er verschiedene kundenorientierte und umweltfreundliche Losungen in den
Bereichen Mobilitét, Logistik und Transport. Die Deutsche Bahn betont die Bedeutung der
Klimafreundlichkeit in ihrem Betrieb und den Ubergang zum umweltfreundlichen
Schienenverkehr (ebd.) und auf diese wird ndher in der Analyse der vorliegenden Arbeit

eingegangen.
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5.2 Die Lufthansa Group

Laut Mrazova (2014, 117) konzentrieren sich viele Fluggesellschaften auf griines Fliegen, und
auch die Lufthansa ist sich ihrer Verantwortung bewusst. Die Lufthansa Group hat sich zum
Ziel gesetzt, ,,den globalen Luftverkehrsmarkt als fithrender européischer Airline-Konzern und
als erste Wahl fir Kunden*innen, Aktieninhabende und  Mitarbeitende
mitzugestalten‘‘ (Lufthansa Group c¢). Zur Lufthansa Group gehoren Passanger-Airlines mit
Passagierfliigen und Aviation Services, die Logistik, Gastronomie und Technik und im Jahr
2022 erzielte die Lufthansa Group einen Umsatz von 32.770 Millionen Euro (Lufthansa Group
d). Network Airlines, Eurowings und Aviation Services sind ebenfalls Teil der Lufthansa
Group (ebd.). Der Vorstand der Deutschen Lufthansa AG trigt die strategische Verantwortung
fiir die Leitung des Unternehmens. Die Obergesellschaft Deutsche Lufthansa AG agiert als
Einzelgesellschaft und die einzelnen Geschéftsfelder werden von separaten

Konzerngesellschaften gefiihrt (ebd.).

Laut der Lufthansa (Lufthansa Group c¢) wurde ihre Entwicklung im Laufe ihrer Geschichte
von verschiedenen politischen Konflikten, Wirtschaftskrisen und Verdnderungen auf dem
Weltmarkt beeinflusst. Die erste Lufthansa, die im Jahr 1926 gegriindet wurde, wurde im Jahre
1951 auf Anordnung der Alliierten aufgelost, aber im Jahr 1953 wurde die Aktiengesellschaft
fiir Luftverkehrsbedarf gegriindet (ebd.). Ab 1954 {ibernahm die Aktiengesellschaft fiir
Luftverkehrsdarf die bekannten Farben Gelb und Blau und den Namen Lufthansa D. L. A.
(ebd.). Im Jahre 1986 wurden die ersten weiblichen Pilotinnen ausgebildet. Im Jahre 1997
wurde die Lufthansa privatisiert, und zwei Jahre zuvor, im Jahre 1995 wurden die Lufthansa
Technik AG, die Lufthansa Cargo AG und die Lufthansa Systems GmbH Teil des Aviation
Konzerns. (ebd.)

Laut der Lufthansa (Lufthansa Group b) ist die Kooperation und die Partnerschaft mit der
Deutschen Bahn auch im Mobilititssektor wegweisend fiir eine nachhaltige Entwicklung. Das
Modell der intermodalen Partnerschaft verringert die Kapazititsprobleme auf groBen
Flughéfen und bietet zudem eine umweltfreundlichere Mdoglichkeit, kurze Strecken anstelle
von Flugreisen zuriickzulegen (Grimme 2007, 2). Laut Grimme (ebd.) wirft dieses Modell und
die Integration von Bahn- und Flugreisen auch Probleme auf, den Bau einer teuren und

dauerhaften Infrastruktur und die Entwicklung von Dienstleistungen und der Tickets, die von
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den Fahrgisten angenommen werden. Die Lufthansa Group definiert Corporate Responsibility
als Teil ihrer Unternechmensstrategic und hat eine Nachhaltigkeitsagenda, beziiglich ,,der
Klima- und Umweltverantwortung, der sozialen Verantwortung, der wirtschaftlichen
Nachhaltigkeit, der Corporate Compliance, der Produktverantwortung und des
gesellschaftlichen Engagements‘‘ (Lufthansa Group e). Laut Mrazova (2014, 117) hat die
Lufthansa bestimmte CO:-Emissionen reduziert und umweltpolitische Managementsysteme
umgesetzt. Die Lufthansa betont, dass sie ihre Netto-CO2-Emissionen bis 2030 im Vergleich
zu 2019 halbieren will und bis 2050 die neutrale CO.-Balance erreichen. Um den Klimaschutz
zu fordern, modernisiert die Lufthansa ihre Flotten, optimiert den Flugbetrieb, nutzt
nachhaltigere Flugkraftstoffe und unterstiitzt die Klima- und Wetterforschung. (Lufthansa
Group f.)

Im Journal Focus on Powder Coatings (2021, 6) stellt die Lufthansa eine sharkskin-
Technologie vor, die den Reibungswiderstand von Flugzeugen beschrédnkt und damit den
Treibstoffverbrauch verringert. Die sharkskin-Technologie war eine Zusammenarbeit
zwischen BASF und der Lufthansa und wurde ab 2022 in Frachtflotten der Lufthansa Group
eingesetzt (ebd.). Mrazova (2014, 121) hebt hervor, dass die Technologie eine wichtige Rolle
bei der Nachhaltigkeit und dem Reduzieren der Emissionen im Flugverkehr spielt. Bei der
Lufthansa kdnnen die Fluggéste auch ihre eigenen flugbezogenen CO.-Emissionen durch den
Einkauf von Tickets mit verschiedenen Tarifen reduzieren oder ausgleichen (Lufthansa Group
g). Laut Mrazova (2014, 113) legen Biotriebstoffe einen starken Schwerpunkt auf die
Reduzierung der Emissionen des Luftfahrtsektors. Dariiber hinaus verwendet die Lufthansa
Group auch Flugkraftstoffe, die ohne fossiles Material hergestellt werden, diese Flugkraftstoffe
heilen Sustainable Aviation Fuels (SAF) (Lufthansa Group h).
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6 MATERIAL UND VORGEHENSWEISE

6.1 Material

Das Forschungsmaterial besteht aus ausgewihlten Teilen der Websites der Deutschen Bahn
und der Lufthansa, die sich mit dem Thema Nachhaltigkeit befassen. Das ausgewihlte Material
auf der Website der Deutschen Bahn findet sich unter der Rubrik Nachhaltigkeit bei der
Deutschen Bahn (Deutsche Bahn a), die eine Unterrubrik unter Nachhaltigkeit ist und das
Material auf der Website der Lufthansa unter der Rubrik MakeChangeFly (Lufthansa a), die
eine Unterrubrik unter Verantwortung ist. Die Websites und diese Bereiche wurden ausgewihlt,
weil es sich um die zwei grofiten Verkehrsunternehmen in Deutschland handelt, weil die
Websites einen starken Bezug zum Thema Nachhaltigkeit haben, weil die Websites die
Unternehmenskommunikation darstellen und weil das Material auf beiden Websites
vergleichbar und gleichsetzbar ist. Die ausgewihlten Websites stellen eine Ubersicht iiber die
Nachhaltigkeitstitigkeiten dar und auf beiden Websites gibt es weitere Unterbereiche, in denen
spezifischere Unterthemen behandelt werden. AuBlerdem sind sie die ersten Sites, die bei der
Suche im Internet nach den Stichworten ,,Nachhaltigkeit Deutsche Bahn“ und ,,Nachhaltigkeit
Lufthansa“ erscheinen, sie sind also auch die Teile der Websites, die von den Unternechmen

betont werden.

Die Website der Deutschen Bahn hat sieben verschiedene Uberschriften, wie Konzern,
Newsroom, Investoren, Karriere, Digitalisierung, Nachhaltigkeit und Geschdfte. Der
Schwerpunkt dieser Arbeit liegt auf der Nachhaltigkeit und unter der Uberschrift
Nachhaltigkeit gibt es verschiedene Kategorien, wie Die Griine Transformation der DB,
Soziale Verantwortung bei der DB und Im Dialog. Zusétzlich gibt es zuerst auf der Website
zur Nachhaltigkeit die Uberschrift Nachhaltigkeit und den Text Wir iibernehmen
Verantwortung. Mehr unter deutschebahn.com/nachhaltigkeit. Weiterlesen. Die ausgewéhlte
Website und das analysierte Material findet man hier. Die Website der Lufthansa hat folgende
Rubriken: Home, Newsroom, Unternehmen, Verantwortung, Investor Relations und Karriere.
Das analysierte Material ist unter der Rubrik Verantwortung und der Unterrubrik
MakeChangeFly, zu finden. MakeChangeFly ist eine Einleitung ins Thema Nachhaltigkeit bei
der Lufthansa, da sich der Aufbau und die visuelle Gestaltung der Site von anderen Themen

unterscheidet.
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Die ausgewihlte Website der Deutschen Bahn beginnt mit dem Text Nachhaltigkeit bei der
Deutschen Bahn und einem bewegten Bild. Danach gibt es News, ein Video iiber
Nachhaltigkeit und Themen wie Okologie und Soziales. Ganz unten auf der Website finden
sich die Nachhaltigkeitskennzahlen und Informationen iiber Dialog, Offene Stellen und Links
zu den sozialen Kandlen der Deutschen Bahn. Die fiir diese Arbeit ausgewéhlte Material ist
unter den Rubriken Nachhaltigkeit bei der Deutschen Bahn, Okologie, Soziales und
Nachhaltigkeitskennzahlen zu finden, da sie ein nachhaltiges Image durch verschiedene
sprachliche Mittel entwickeln. Einige Teile des Materials von der Website der Deutschen Bahn
werden ausgelassen, da das Material im Rahmen dieser Arbeit begrenzt werden muss und es
unmoglich ist, das ganze Material in der Analyse zu erfassen. Bei den ausgelassenen Teilen
handelt es sich um News, weil sie fiinf verschiedene Nachrichten abdeckt, und weil die
Nachrichtenthemen wechseln. Zweitens gibt es ein Video aus dem Jahr 2023, das sich mit
Nachhaltigkeit beschéftigt und 6:19 Minuten dauert. Fiir die Zwecke dieser Arbeit wird das
Video von der Analyse ausgeschlossen, weil es unmdglich ist, so ein vielfdltiges Video im
Rahmen dieser Arbeit zu analysieren. Unten Themen Okologie und Soziales gibt auch einige
Artikel, die sich von rechts nach links bewegen, und da die Artikel viele Informationen
enthalten und die Themen wechseln, werden sie nicht in die Analyse einbezogen. Schlielich
gibt es Artikel unter der Rubrik Dialog, gefolgt von den Offenen Stellen und sozialen Kandlen
der Deutschen Bahn. Diese drei Rubriken werden nicht beriicksichtigt, da sie keinen Mehrwert

fiir den Umfang der Arbeit darstellen.

Das Hashtag #MakeChangeFly erscheint ganz am Anfang als Uberschrift auf der ausgewihlten
Website, gefolgt von Unterrubriken wie, Moderne Flotte, Nachhaltige Flugkrafistoffe, Fliegen
mit Sonnenlicht, Auf Basis erneuerbarer elektrischer Energie, Schon heute nachhaltiger fliegen,
Innovative Technologien, AeroSHARK, Kreislaufwirtschaft und CO2-Kompensation. Am Ende
der Website ist ein 1:43-miniitiges Video verfiigbar, und ganz unten gibt es Links zu den
weiteren Bereichen der Nachhaltigkeit der Lufthansa. Das Video wird in der Analyse als
Kontext berticksichtigt, aber nicht im Detail, da das Material sonst zu umfangreich fiir den
Umfang der Arbeit wire. Auf der Website der Lufthansa sind die Themen nicht so klar
unterschieden, aber die zu analysierende Textabschnitte sind unter den folgenden Rubriken zu

finden: MakeChangeFly, Schon heute nachhaltiger fliegen, Innovative Technologien,
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AeroSHARK, Kreislaufwirtschaft und CO:-Kompensation. Die oben erwihnten Themen
wurden aufgenommen, weil sie sich mit dem Thema Nachhaltigkeit befassen, verschiedene

sprachliche Mittel enthalten und zum Aufbau eines nachhaltigen Images beitragen.

Die beiden ausgewihlten Websites enthalten sprachliche Elemente, wie Text und
Uberschriften, und visuelle Aspekte wie bewegte und unbewegte Bilder. Laut Kakkuri-
Knuuttila (2013, 237) wirkt sich der Stil eines Textes oder Diskurses auf das Publikum oder
die Zielgruppe aus und kann verschiedene Formen annehmen, z.B. beschreibend, technisch,
formal, iiberzeugend oder sein. Auf beiden Websites werden die Informationen in einer
technischen, formalen und iliberzeugenden Weise présentiert. Obwohl beiden Sites das Thema
Nachhaltigkeit abdecken, sind die Art und Weise, wie die Themen auf den Websites behandelt
werden, unterschiedlich. Die Website der Deutschen Bahn befasst sich mit unterschiedlichen
Aspekten der Nachhaltigkeit, wihrend die Website der Lufthansa eher auf
Nachhaltigkeitsma3inahmen eingeht. Die visuellen Aspekte und die Konstruktion der Websites
unterscheiden sich, jedenfalls sind verschiedene sowie dhnliche rhetorische und argumentative

Stilmittel beziiglich der Argumentation zur Nachhaltigkeit zu sehen.

6.2 Vorgehensweise

Diskursanalyse ist eine qualitative Forschungsmethode, die im Kapitel 4 vorgestellt wurde und
als Methode fiir den empirischen Teil dieser Arbeit dient. Die Diskursanalyse wird eingesetzt,
um die verschiedenen argumentativen und rhetorischen Mittel zu analysieren, mit denen die
Unternehmen sich nachhaltig reprisentieren. Die Analyse beriicksichtigt die multimodale
Natur der analysierten Texte und wie die bildlichen Elemente, die die sprachlichen Mittel
unterstiitzen. Die Analyse wird mithilfe der vorangegangenen Kapitel vorgestellten sozialen
Phdnomene, wie Griinfarberei (Kap. 2.2) und Unternehmensverantwortung (Kap. 3.2)
durchgefiihrt, die einen Rahmen fiir die Interpretation der Ergebnisse der sprachlichen Analyse

bieten. Die Forschungsfragen dieser Untersuchung lauten wie folgt:

1. Durch welche sprachlichen argumentativen und rhetorischen Mittel wird die
Nachhaltigkeit der Unternehmen auf den ausgewéhlten Websites kommuniziert?
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2. Wie unterstiitzen die visuellen Aspekte der sprachlichen argumentativen und
rhetorischen Mittel auf den Websites der Deutschen Bahn und der Lufthansa?

3. Welche Gemeinsamkeiten und Unterschiede lassen sich in der nachhaltigen
Unternehmenskommunikation zwischen der Deutschen Bahn und der Lufthansa
beobachten?

4. Wie konstruieren beiden Unternehmen sich durch die Mittel als verantwortungsvolle
Akteure?

Die Forschungsfragen werden in der Analyse mithilfe der Diskursanalyse und weiteren
Begriffen der Argumentation und Rhetorik beantwortet. Nach der Auswahl der zu
analysierenden Websites wurde das Material mehrmals durchgelesen und die sprachliche und
die visuelle Kommunikationsweise beobachtet. Die Websites wurden dann in Abschnitte
unterteilt, um die Details jedes Abschnitts zu untersuchen. Nachdem das Material in Abschnitte
unterteilt wurde, wurden die zentralen rhetorischen und argumentativen Mittel identifiziert,
definiert und abgegrenzt. In der Analyse werden argumentative und rhetorische Mittel
behandelt, die u.a. in den Werken von Huber und Snider (2005), Pietikdinen und Méntynen
(2019) und Perelman (1982) vorgestellt werden. In der oben genannten Literatur werden
verschiedene Argumentationsmethoden diskutiert. Die visuellen Aspekte der ausgewihlten
Websites werden zusammen mit den sprachlichen Aspekten betrachtet und als unterstiitzendes
Element der Kommunikation analysiert. Die Analyse ist nach Gemeinsamkeiten und
Unterschieden und dann detaillierter nach den verschiedenen sprachlichen argumentativen und
rhetorischen Mitteln gegliedert. Obwohl die Analyse nach bestimmten Mitteln gegliedert ist,
wird in einigen Fillen auch auf andere rhetorische und argumentative Mittel Bezug genommen,
wenn sie in dem analysierten Textabschnitt vorkommen und einen Mehrwert fiir die Analyse
darstellen. AnschlieBend wird beriicksichtigt, was die Unternechmen mit den jeweiligen
rhetorischen und argumentativen Mitteln zu erreichen versuchen und wie sie durch aktuelle
Themen der Nachhaltigkeit, wie Unternechmensethik (Kap. 3.3) beeinflusst werden. Die

Stilmittel werden nicht chronologisch analysiert.
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7 RHETORISCHE UND ARGUMENTATIVE MITTEL ZUR
KOMMUNIKATION VON NACHHALTIGKEIT BEI DER
DEUTSCHEN BAHN UND DER LUFTHANSA

Dieses Kapitel befasst sich mit der Diskursanalyse der ausgewéhlten Websites der Deutschen
Bahn und der Lufthansa. In den Kapiteln 7.1 und 7.2 hebe ich die analysierten rhetorischen

oder argumentativen Mittel durch Fettdruck hervor.

7.1 Gemeinsamkeiten

In diesem Teil der Arbeit werden die Gemeinsamkeiten der argumentativen und der
rhetorischen Stilmittel auf den Websites der Deutschen Bahn und der Lufthansa analysiert.
Obwohl sich die Denkweise zwischen den beiden Websites durch verschiedenes sprachliches
Mittel, wie Redewendungen (7.2.2) und Zitieren (Kap. 7.2.4) unterscheidet, werden &hnliche
Methoden verwendet, um die Nachhaltigkeit des Unternechmens zu kommunizieren,
Tatigkeiten zur Nachhaltigkeit zu begriinden und sich als verantwortungsvolle Akteure zu

préasentieren.

7.1.1 Zahlen

Deutsche Bahn:
Klimaneutral bis 2040: Um dieses Ziel zu erreichen, setzen wir auf vier starke

Hebel — Erhohung des Okostromanteils, Ausbau der Elektrifizierung, Ausstieg
aus dem Diesel und Einstieg in die Warmewende.

>96% Recyclingquote

Lufthansa:
Kerosin aus biogenen Reststoffen als Alternative zu fossilem Kerosin ist ein
wichtiger Meilenstein auf dem Weg zur CO»-Neutralitdt bis 2050.

1,1% weniger CO»-Emissionen*
*bei einer Boeing 777 durch Verringerung des Luftwiderstands

Wiéhrend die Unternehmen auf ihren Websites verschiedene Zahlen iiber Nachhaltigkeit
prisentieren, sind die Zahlen der Deutschen Bahn auf bestimmte Uberschriften konzentriert,
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wihrend auf der Website der Lufthansa in vielen Teilen der Website verschiedene Zahlen zu
sehen sind. Die Jahreszahl 2040 befindet sich auf der Website der Deutschen Bahn unter der
Rubrik Okologie und der Prozentsatz 96% am Ende der Website. Die oben erwihnten
Textabschnitte der Lufthansa befinden sich in der Mitte der Website und sie sind als solche
hervorgehoben. Laut Heintz (2007, 66) unterstiitzt die Verwendung von Zahlen die
Argumentation, weil sie unpersonlich sind und daher einfach Akzeptanz schaffen. Heintz (2007,
66) betont, dass die Schaffung von Akzeptanz durch Zahlen notwendig ist, wenn personliches
Vertrauen nicht moglich ist und ein Konsens nicht durch direkte Interaktion entstehen kann.
Beide Unternehmen verwenden auf ihren Websites sowohl Prozentzahlen als auch
Jahreszahlen, um ihre Behauptungen zur Nachhaltigkeit zu unterstiitzen und die Akzeptanz des
Lesers zu schaffen. Die Verwendung von Zahlen spricht den Leser an, und weil die
Kommunikation auf den Websites einseitig ist, haben die Zahlen in der Argumentation eine
unterstiitzende Rolle, um den Leser zu tiberzeugen. Die Zahlen wecken auch ein Anschein von

Wissenschaftlichkeit sowie eine Illusion von Exaktheit.

Die Jahreszahlen, 2040 und 2050 bezichen sich auf die oben dargestellten Beispiele der CO.-
Neutralitdt und Klimaneutralitdt und damit auch auf die Zukunft, die verwendet wird, um die
zukiinftigen Ziele des Unternehmens darzustellen. Im Vergleich zu Prozentzahlen sind
Jahreszahlen weniger genau, da sie sich hier auf die Zukunft beziehen und die Ziele noch nicht
erreicht sind, weshalb das Argument schwach ist. Visuell wird die Zahl 2040 in einem griinen
Textfeld unter der Uberschrift Okologie dargestellt. Es zeigt ein gezeichnetes Bild der Welt
und ein Thermometer. Die visuellen Aspekte veranschaulichen, wie die nachhaltigen
Tatigkeiten der Deutschen Bahn einen globalen Temperaturstieg verhindern konnen, wenn die
Ziele bis 2040 erreicht werden. Auf der Website der Lufthansa gibt es ein Bild von einem
Bioabfall, das den Textabschnitt CO.-Neutralitdt bis 2050 mit nachhaltigen Maflnahmen
unterstiitzt, da der Bioabfall die Herstellung des Kerosins aus biogenen Reststoffen

widerspiegelt und dessen Verwendung konkretisiert.

Verschiedene Statistiken fungieren auch als argumentative Mittel, wenn bestimmte Prozente
oder Zahlen vorgestellt werden, um die Argumente zu unterstiitzen (Huber und Snider 2005,
72). Die Prozentzahlen 96% und 1,1% beschreiben konkrete Beispiele der Tétigkeiten der
Deutschen Bahn und der Lufthansa. Die Prozentzahl 96% ist ein groBer Prozentanteil, der in

diesem Fall nicht genauer begriindet oder beschrieben wird und visuell gibt es ein griines
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illustriertes Bild der Wiederverwendung. Der Prozentsatz von 96 % spiegelt die
Recyclingquote der Deutschen Bahn wider. Als europdisches Unternehmen ist zu beachten,
dass auch die Deutsche Bahn als Unternehmen von unterschiedlichen Regeln und Gesetzen
beeinflusst wird (Schulte-Werning et al. 2003) und nicht alle Nachhaltigkeitsma3inahmen aus
dem Unternehmen selbst kommen. Dies wirkt sich auch auf das Unternehmensimage aus, da
Nachhaltigkeit von den Unternehmen erwartet und gefordert wird, was im Kapitel 3.2 erkléart
wurde. Obwohl die Prozentzahl 7,1% gering erscheint, wird auf der Website der Lufthansa
erklért, wie sie eine neue sharksin-Technologie einfiihrt (Kap. 5.2), um die Emissionen der
Lufthansa zu reduzieren. Der Text hat einen weilen Hintergrund und visuell gibt es in Bezug
auf die sprachliche Argumentation nicht viel zu analysieren, aufler dass die Prozentzahl in
einem ziemlich grofen Font steht, was darauf hindeutet, dass das Ziel darin besteht, die Zahl
hervorzuheben. Hier ist zu beachten, dass der Textabschnitt sich gleich nach dem Bild eines

Flugzeugs und eines Hais befindet, die genauer im Kapitel 7.2.5 analysiert werden.

7.1.2 Appell an Emotionen

Deutsche Bahn:
Um zukiinftigen Generationen einen lebenswerten Planeten zu hinterlassen,
miissen wir jetzt handeln. Bei der Deutschen Bahn stellen wir uns dieser
Herausforderung und iibernehmen Verantwortung.

Lufthansa:
CONNECTING THE
WORLD. PROTECTING
ITS FUTURE

Laut Kakkuri-Knuuttila (2013, 368) wird der Appell an Emotionen bzw. pathos verwendet, um
die Argumentation zu stérken. Huber und Snider (2005, 184) stellen fest, dass der Appell an
Emotionen benutzt werden kann, um die Aufmerksamkeit des Publikums zu erreichen und
aufrechtzuerhalten, und dass der Appell an Emotionen das vorgestellte Material unterstiitzt.
Der obenstehende Textabschnitt der Deutschen Bahn fungiert als Einleitung zum Thema
Okologie auf der Website. Die Deutsche Bahn verwendet in diesem Textabschnitt eine
Wortwabhl, die an die Emotionen des Lesers appelliert, wie Um zukiinftigen Generationen einen
lebenswerten Planeten zu hinterlassen. Dieser Satz bezieht sich auf kiinftige Generationen und
spricht damit die Emotionen des Lesers an, da kiinftige Generationen zum Beispiel die Kinder

oder Enkelkinder des Lesers sein konnten. Die Konnotation ist sehr personlich und kann sich
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direkt auf den Leser auswirken und als Folge solche Gefiihle hervorrufen, dass der Leser
mitverantwortlich fiir das Leben der zukiinftigen Generationen ist. Mit diesem Ausdruck
erzeugt die Deutsche Bahn sowohl negative als auch positive Assoziationen, da sie Besorgnis

um die Zukunft d&uBlert und gleichzeitig sich selbst als aktiven Akteur fiir die Zukunft prasentiert.

Das Adjektiv lebenswert ist deskriptiv und enthdlt Konnotationen, dass der Planet ohne
bestimmte MaBnahmen lebensunféhig sein wird. Aulerdem konstruiert die Verwendung des
Wortes Planet den Eindruck, dass es sich um etwas GroBles und Weitldufiges handelt, da der
Planet ein Teil des Universums ist. Der Begriff Planet ist eher auch ein naturwissenschaftliches
Wort, anstatt des Wortes Welt, das im Alltag verwendet wird. Der Ausdruck miissen wir jetzt
handeln vermittelt den Eindruck, dass sowohl die Deutsche Bahn als auch alle anderen sich
jetzt beeilen miissen, sonst wird etwas Schlechtes passieren. In diesem Fall kann das Pronomen
wir sowohl die Deutsche Bahn als auch alle Menschen meinen. Mit dem Satz Bei der
Deutschen Bahn stellen wir uns dieser Herausforderung und iibernehmen Verantwortung

betont die Deutsche Bahn wieder ihre eigenen Tétigkeiten und stellt sich selbst als Beispiel vor.

Der oben erwihnte Textabschnitt ist Teil des Bereichs Okologie und der Griinen
Transformation auf der Website der Deutschen Bahn. Der Text hat griinen Hintergrund und
liegt unter dem Bild eines Zuges. Der Zug unterstiitzt die sprachlichen Aspekte und beschreibt
den Zugverkehr als eine griine Alternative. Auf dem Bild gibt es das Foto eines Zuges mit
einem Wald und einem Tunnel im Hintergrund. Es scheint so, als wiirde sich der Zug bewegen.
Der Wald als Metapher unterstiitzt die Behauptungen der Griinen Transformation, da der Zug
mitten in der Natur fahrt. Da der Zug in Bewegung ist und der Tunnel im Hintergrund zu sehen
ist, weckt diese Einstellung die Konnotation, dass der Zug in die Zukunft fihrt und der Tunnel
dahinter die Vergangenheit darstellt. In diesem Teil der Website gibt es ein konkretes visuelles
Beispiel bzw. den Zug, der die Argumentation zu den nachhaltigen Tétigkeiten unterstiitzt, da
der Zug als griine und nachhaltige Alternative dargestellt wird, und der Text hebt einen

lebenswerten Planeten hervor, der wiederum zu nachhaltigem Handeln aufruft.

Auf der Website der Lufthansa gibt es einige Textabschnitte auch auf Englisch. Die
Verwendung der englischen Sprache verweist darauf, dass die Lufthansa ein internationales
Unternehmen ist und dass mit diesen Textabschnitten auch ein breiteres Publikum erreicht wird.

Da sie hier an die Emotionen appelliert, ist es fiir die Lufthansa sinnvoll, Englisch zu
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verwenden, weil damit ein breites Publikum erreicht werden kann. Der analysierte
Textabschnitt steht am Anfang der Website und ist ein Slogan, der in das Thema Nachhaltigkeit
einfiihrt. Der Textabschnitt befindet sich unmittelbar nach dem Hashtag #MakeChangeFly, der
als Uberschrift fiir die gesamte Website dient, das erste ist, was man auf der Website sieht, und
das Thema einleitet. In diesem Zusammenhang spiegeln die analysierten Sitze die Aussage des
Hashtags iiber die Nachhaltigkeit des Fliegens wider. Visuelle Aspekte bzw. ein Bild des
halben Cockpits des Flugzeugs von vorne und darunter die Hélfte der Erde, spielen in diesem

Fall eine wichtige Rolle und unterstiitzen direkt die sprachliche Argumentation.

Mit den Sdatzen CONNECTING THE WORLD. PROTECTING IST FUTURE versucht die
Lufthansa den Leser davon zu iiberzeugen, dass ihre Tatigkeiten nur positive Auswirkungen
haben. Sie argumentiert, dass sie die Welt verbindet, und gleichzeitig die Zukunft bewahrt.
Diese beide Sitze konstruieren die Assoziation, dass durch die Verbindung der Welt die
Zukunft bewahrt wird. Dieses Bild ist eher irrefithrend, weil es eine wohlbekannte Tatsache ist,
wie auch Mrazova (2014) ausfiihrt, dass der Flugverkehr schidliche Auswirkungen auf die
Umwelt hat. Hier wird an die Emotionen mit den Verben CONNECTING und PROTECTING
appelliert. Die Lufthansa stellt sich wieder als wichtigen Akteur dar und besonders die
Bewahrung der Zukunft konstruiert die Assoziation, dass die Zukunft bewahrt werden sollte.
Wie die Deutsche Bahn betont auch die Lufthansa die Bedeutung von Initiativen zur
Nachhaltigkeit und préasentiert sich als aktiver Akteur. AuBerdem haben die Worte Welt und
Zukunft eine weit gefasste Bedeutung, und da sie nicht niher erldutert werden, bleiben sie in

diesem Kontext eher abstrakte Begriffe.

Wie oben erwéhnt, sind die visuellen Aspekte in diesem Teil der Website der Lufthansa
bedeutend. Hinter dem Text befindet sich ein Bild des halben Cockpits des Flugzeugs von
vorne und darunter die Hélfte der Erde. In diesem Bild verschmelzen die Welt und das
Flugzeug zu einer kreisformigen Form. Das visuelle Bild ist eng mit der Argumentation im
Text verbunden. Das Flugzeug veranschaulicht den ersten Satz CONNECTING THE WORLD
und die Verbindung der globalen Welt, wihrend die Welt im Bild die Betonung der Zukunft
im Textabschnitt PROTECTING IST FUTURE illustriert. Das Bild unterstiitzt die
Argumentation beziiglich der Verbindung, da das Flugzeug und die Welt miteinander
verbunden sind. Dabei werden die von Perelman und Olbrechts-Tyteca (1971, 190) definierten

assoziativen Strategien verwendet, um die Assoziation zwischen dem Fliegen und der Welt zu
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konstruieren. Das visuelle Bild trdgt auch dazu bei, die Emotionen des Lesers anzusprechen,
da das Bild zuerst gesehen wird und dann erscheint der Text. Mit anderen Worten: Auch wenn
der Text nicht gelesen oder verstanden werden kann, fligen hier die visuellen Aspekte
Bedeutung hinzu und unterstiitzen die Verbindung zwischen der Welt und der Lufthansa, die

Lufthansa in diesem Teil reprisentiert.

7.1.3 Aufzihlung (Enumeration)

Deutsche Bahn:
Darum treiben wir die Griine Transformation der DB systematisch in den
Handlungsfeldern Klimaschutz, Naturschutz, Ressourcenschutz und
Léarmschutz voran.

Lufthansa:
Reduce, reuse, recycle, replace

Laut Lausberg (1990, 190) ist Aufzédhlung bzw. Enumeration ein rhetorisches Stilmittel, das
die Aufzéhlung der besprechenden Punkte beschreibt. In der Aufzidhlung werden die Bereiche
von gleichem Interesse préisentiert und miteinander gleichgestellt (Lausberg 1990, 190). Die
Deutsche Bahn z#hlt Bereiche der grilnen Transformation auf, um ihre
umweltverantwortlichen Aktivititen hervorzuheben. Der Textabschnitt der Deutschen Bahn
befindet sich unter der Rubrik Okologie und ist eine Einleitung zum Thema. In diesem
Zusammenhang ist auch anzumerken, dass alle aufgefiihrten Themen mit dem Umweltschutz
in Verbindung stehen. In diesem Textabschnitt argumentiert die Deutsche Bahn die Griine
Transformation und mit der Aufzahlung werden die Unterthemen der Transformation
vorgestellt und damit die Griine Transformation als Thema konkretisiert und fiir den Leser
erklart. Huber und Snider (2005, 42) fiithren aus, dass die Aufzahlung der Teile eines Themas
dieses fiir das Publikum klarer macht, wie auch die Deutsche Bahn hier Klimaschutz,
Naturschutz, Ressourcenschutz und Ldrmschutz spezifiziert. Der Text ist weil} auf einem
griilnen Hintergrund geschrieben, und dariiber gibt es das Bild des Zuges, der die Griine
Transformation beschreibt und die Argumentation der Nachhaltigkeit unterstiitzt. Die visuellen
Aspekte bzw. das Foto eines Zuges mit einem Wald und einem Tunnel im Hintergrund wurden
schon im Kapitel 7.1.2 genauer dargestellt. In diesem Zusammenhang veranschaulicht das Bild
die oben genannten Nachhaltigkeitsaspekte und unterstreicht, dass sie durch den Zugverkehr
erreicht werden. Die Platzierung ist auch visuell aufféllig, da der Zug im Bild den Klimaschutz,
die Bdume den Naturschutz, die Stromleitung den Ressourcenschutz und die Schienen den
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Larmschutz verdeutlichen. Bestimmte visuelle Elemente werden hier verwendet, um auf

sprachliche Mittel zu verweisen und diese zu veranschaulichen.

Wie bereits erwihnt, werden auf der Website der Lufthansa manchmal englische Worter und
Ausdriicke verwendet. In diesem Fall geht es um englische Worter, die die Kreislaufwirtschaft
beschreiben und somit die Tétigkeiten zur Nachhaltigkeit unterstiitzen. Der analysierte
Textabschnitt ist im unteren Bereich der Website zu finden. In diesem Abschnitt verwendet die
Lufthansa auch Alliteration bzw. die Wiederholung der gleichen Laute am Anfang von Wortern
(Lausberg 1990, 885). Die Verwendung von Alliteration in Aufzidhlung verstérkt die Nachricht,
da hier die alle Worter mit dem gleichen Stabreim —re beginnen. Alliteration verstirkt die
Aussage und macht den Text fiir den Leser interessant und eindrucksvoll. Durch die
Verwendung der englischen Worter in Alliteration wird auch das Bild aufgebaut, dass die
Lufthansa ein internationales Unternehmen ist und somit auch die Nachhaltigkeitstitigkeiten
weltweit kommunizieren will. Blommaert (2010, 46) weist darauf hin, dass die Verwendung
von internationalen Sprachen wie Englisch den Zugang zu internationalen Raumen ermdéglicht.
Die Verwendung der englischen Worter konstruiert das Bild, dass man als cool und
international erscheinen will. Der Ausdruck erweckt die globale Assoziation, dass die
Lufthansa sich auch der globalen Auswirkungen ihrer Aktivititen bewusst ist. Einerseits steht
der Text allein auf weiBBem Hintergrund, andererseits siecht man, wenn man auf der Website
nach unten scrollt, ein Bild von Einwegbehéltern mit Lebensmitteln neben dem Text, das den

Ausdruck Reduce, reuse, recycle, replace illustriert.

7.1.4 Betonung der Zukunft

Deutsche Bahn:
Daher ist es uns ein wichtiges Anliegen, die Erinnerung an die Vergangenheit zu
bewahren, auch fiir nachfolgende Generationen.

Lufthansa:
Die Lufthansa Group trigt seit jeher zum Fortschritt der Luftfahrtindustrie bei,
und sie verfolgt eine klare Strategie fiir eine nachhaltige Zukunft.

Laut Kakkuri-Knuuttila (2013, 227) wird in der moralischen Argumentation an die
kommenden Situationen appelliert und mithilfe dieses rhetorischen Mittels versucht der

Sprecher den Horer davon zu iiberzeugen, dass die Zukunft durch bestimmte Téatigkeiten
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irgendwie verdndert werden kann. Natiirlich ist es unmoglich, die Wahrheit dieser Behauptung
im Voraus zu tberpriifen (Kakkuri- Knuuttila 2013, 227). Beide Unternehmen verwenden
dieses Mittel, um ihre Tétigkeiten zu betonen und sich selbst als bedeutende Akteure beziiglich

der Nachhaltigkeit vorzustellen.

Der Ausdruck der Deutschen Bahn schafft eine Kontinuitit, da Nachhaltigkeit oft verwendet
wird, um die Zukunft zu betonen, und in diesem Fall wird die Vergangenheit mit
Nachhaltigkeit verbunden: die Erinnerung an die Vergangenheit zu bewahren, auch fiir
nachfolgende Generationen. Dieser Ausdruck stellt eine Assoziation her, eine Kontinuitit von
Vergangenheit und Zukunft, da der Schwerpunkt letztlich auf der Zukunft liegt. Einerseits
driickt die Deutsche Bahn durch die Bewahrung der Vergangenheit die breitere Bedeutung von
Nachhaltigkeit aus. Andererseits betont der Ausdruck, dass die Deutsche Bahn die Rolle
iibernimmt, Wissen an zukiinftige Generationen weiterzugeben. Die Betonung der Zukunft
weckt auch eine verantwortungsvolle Konnotation zu der Deutschen Bahn. Wie im Kapitel 3.2
erwahnt wurde, ist die Unternehmensverantwortung heute ein wichtiges Thema, und dieser
Teil des Textes zeigt deutlich, wie die Deutsche Bahn ihre eigenen Aktivititen transparent
machen und in vielen Bereichen Verantwortung iibernehmen will. Natiirlich ist dies auch ein
wichtiger Teil der Unternehmenskommunikation und des Aufbaus des nachhaltigen Images.
Um das Bild von sich als verantwortungsvollen Akteur zu stédrken, ist es sinnvoll, dass das
Unternehmen selbst historische Aspekte hervorhebt und damit Verantwortung tibernimmt und
dadurch sich als engagiert und bewusst présentiert. Die Beriicksichtigung der Vergangenheit

stirkt die Betonung der Zukunft, da sie als Beispiel dient.

Visuell befindet sich der Abschnitt in einem Textfeld auf tiirkisblauem Hintergrund unter der
Uberschrift Sozial auf der Website der Deutschen Bahn. Es gibt es das Bild eines Buches und
einer Uhr, die den Bezug zur Vergangenheit unterstiitzen. Die Uhr symbolisiert die Zeit und
zeigt, wie sich die Situationen im Laufe der Zeit verdndern. Die Uhr veranschaulicht, wie die
Deutsche Bahn aus der Vergangenheit gelernt hat und fiir kiinftige Generationen eine bessere
Zukunft schaffen will als die Vergangenheit. Mit dem Pronominaladverb daher am Anfang des
Satzes und der Wortwahl die Erinnerung an die Vergangenheit zu bewahren, weckt der
Ausdruck die Assoziation, dass die Vergangenheit etwas Negatives ist, dass man sich an sie
erinnern sollte, damit sie nicht wieder passiert. Die Zukunft ist nicht direkt durch die visuellen

Mittel sichtbar, aber sie werden genutzt, um die soziale Nachhaltigkeit des Unternehmens zu
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kommunizieren. Zusétzlich appellieren sowohl die Deutsche Bahn als auch die Lufthansa an
Emotionen, was im Kapitel 7.1.2 als argumentatives Mittel vorgestellt wurde. Die Deutsche
Bahn appelliert an Emotionen durch die Erinnerung der Vergangenheit und die Bewahrung fiir
die nachfolgenden Generationen, wéhrend die Lufthansa ein Image als vertrauensvoller Akteur

konstruiert, auf den sich die Menschen verlassen konnen.

Der obige Textabschnitt ist der erste deutschsprachige Textabschnitt auf der Website der
Lufthansa und ist am Anfang der Site zu finden. Die Lufthansa stellt auch eine Kontinuitéit der
Vergangenheit und der Zukunft her. Die Lufthansa betont, wie sie seif jeher ein Pionier in der
Luftfahrtindustrie gewesen sei. Dieser Ausdruck ist sehr allgemein und wird nicht mit
bestimmten Zahlen oder Beispielen untermauert. Die Zukunft als Begriff ist ebenfalls sehr weit
gefasst und kann vieles bedeuten, die Zukunft kann in zwei Wochen oder in zehn Jahren sein.
Der Ausdruck fiir eine nachhaltige Zukunft konstruiert die Vorstellung, dass die Lufthansa die
Strategie hat, die die nachhaltige Zukuntft fiir alle ermoglicht. Die visuellen Aspekte bzw. das
Bild des halbierten Cockpits eines Flugzeugs und der darunter liegenden Erdhilfte wurden
schon im Kapitel 7.1.2 vorgestellt, aber beziiglich dieses Abschnitts unterstiitzen die visuellen
Aspekte die Nachricht der Zukunft sowie die aktive Rolle der Lufthansa in der
Luftfahrtindustrie, denn visuell sind die Welt und das Flugzeug miteinander verbunden, so als
ob das Fliegen das Leben auf der Erde verbessern und damit eine bessere Zukunft ermoglichen
wiirde. Es ist erwdhnenswert, dass sich der Text iiber dem Bild befindet, und das Bild spielt
auch eine unterstiitzende Rolle, da das Bild dunkler ist, wenn man die Site nach unten scrollt,
als ganz am Anfang der Website. In diesem Fall dient das Bild also als Hintergrund fiir den

Text, und der Text wird hervorgehoben.

7.1.5 Verwendung des Personalpronomens wir

Deutsche Bahn:
Wir schonen Rohstoffe
Wir haben nur diesen einen Planeten mit seinem einzigartigen Okosystem.
Deshalb wollen wir als Deutsche Bahn bis 2040 eine vollstindige

Kreislaufwirtschaft umgesetzt haben.

Lufthansa:
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Wir machen das Borderlebnis umweltfreundlicher, indem wir unsere
Verpackungen durch nachhaltige Alternativen ersetzen, beispielsweise durch

kompostierbares Besteck aus Bambus.

Beide Unternehmen betonen das Personalpronomen wir, um ihre Tatigkeiten zur
Nachhaltigkeit zu verstirken und sich selbst als einen wichtigen Akteur im Bereich der
Nachhaltigkeit zu beschreiben. Die Deutsche Bahn betont wir hiufiger auf der Website als die
Lufthansa. Pietikdinen und Méntynen (2019, 97) gehen davon aus, dass Personalpronomen als
argumentatives Mittel verwendet werden, um den Akteur zu bezeichnen. In diesen
Textabschnitten wird durch die Verwendung von wir genau das Bild konstruiert, dass sowohl
dic Deutsche Bahn als auch die Lufthansa die einzigen wiren, die diese
Nachhaltigkeitstitigkeiten betreiben. Laut Huber und Snider (2005, 188) sollten in der
Argumentation Personalpronomen, wie wir, ich und Sie/ du verwendet werden, um das

Gesprich lebendiger zu machen.

Die Deutsche Bahn verwendet das Personalpronomen wir auf der gesamten Website und der
Satz Wir schonen Rohstoffe ist ein Zwischentitel unter der Uberschrift Okologie, wo wir bzw.
die Deutsche Bahn, als Akteur betont wird. Die Verwendung des Personalpronomens wir im
Zwischentitel erweckt den Eindruck, dass die Deutsche Bahn positive Malnahmen in Bezug
auf die Umwelt ergreift und den Zwischentitel nutzt, um ihre Nachhaltigkeitstitigkeiten zu
betonen und hervorzuheben. Interessant in diesem Satz ist auch die Wahl des Verbes, denn die
Deutsche Bahn behauptet, dass sie Rohstoffe schont, obwohl jeder Konsum und jede
Produktion von Giitern Rohstoffe verbraucht und somit negative Auswirkungen auf die
Umwelt haben kann. Hier wird die Deutsche Bahn auch mit anderen Menschen in Verbindung
gebracht, wiahrend wir sich im zweiten Satz sowohl auf alle Menschen als auch die Deutsche
Bahn beziehen kann. Folgend stellt die Deutsche Bahn sich mit dem Satz wir als Deutsche
Bahn wieder als Akteur vor und bekriftigt ihre Ziele beziiglich der Nachhaltigkeit. In diesem
Fall fasst die Verwendung von wir die Deutsche Bahn als wichtigen Teilnehmer in Bezug auf
die Nachhaltigkeitsziele zusammen. Der Textabschnitt befindet sich in ein Textfenster mit
griinem Hintergrund. Am oberen Rand des Textabschnitts ist ein Recyclingsymbol abgebildet,
um das erklérte Ziel der Deutschen Bahn, eine vollstindige Kreislaufwirtschaft, zu unterstiitzen.

Das Symbol des Recyclings ist heute weithin bekannt, wie im Kapitel 2.2 festgestellt, wird und
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weckt deshalb das Interesse des Lesers am Thema, da die Menschen seine Bedeutung und damit

verbundene Aspekte wie die Nachhaltigkeit erkennen.

Wie die Deutsche Bahn, verwendet die Lufthansa das Personalpronomen wir, um zu betonen,
dass sie ein wichtiger Akteur auf dem Gebiet der Nachhaltigkeit ist. Der analysierte
Textabschnitt ist eher am Ende der Website zu finden. Die Lufthansa gibt an, das Borderlebnis
umweltfreundlicher zu gestalten, und dieser Ausdruck konstruiert das Bild, dass die Lufthansa
die Initiative zur Umweltfreundlichkeit ergreift. Dabei wird nicht speziell das Borderlebnis
der Lufthansa hervorgehoben, sondern das Borderlebnis wird als umfassendes Konzept
dargestellt. Dadurch wird der Eindruck erweckt, dass die Lufthansa ein Pionier des
umweltfreundlichen Borderlebnis wére. Danach steht im Satz folgendes ,,indem wir unsere
Verpackungen durch nachhaltige Alternativen ersetzen‘‘. Hier betont die Lufthansa, dass sie
ihre eigenen Verpackungen umweltfreundlicher macht und damit zur Kreislaufwirtschaft
beitragt. Neben dem Text ist ein Bild der verschiedenen Speisen zu sehen, die wihrend des
Fluges serviert werden. Alle Speisen sind in Einweg-Pappbehéltern zu sehen. Die visuellen
Aspekte fungieren als Konkrete Beispiele und unterstiitzen die Argumente iiber
umweltfreundliche Tétigkeiten. Im Vergleich zu der Deutschen Bahn gibt die Lufthansa kein

Ziel vor, sondern prasentiert sich als Betreiber durch die Beispiele der Tatigkeiten.

7.1.6 Aktionsverben

Deutsche Bahn
Wir schiitzen Arten
Wir iibernehmen Verantwortung fiir ein gesundes Okosystem. Darum schaffen
wir neuen Raum fiir bedrohte Tier- und Pflanzenarten. Denn biologische Vielfalt
ist ein schiitzenswertes Gut.

Lufthansa:
Die Lufthansa Group investiert Millionen Euro in Sustainable Aviation Fuel.
Schon heute konnen unsere Kund:innen ihren Flug oder ihre Frachtsendungen
damit nachhaltiger gestalten.

Die Deutsche Bahn verwendet auf ihrer Website verschiedene Aktionsverben, wie schiitzen,
tibernehmen und schaffen, um ihre Aktivititen hervorzuheben und die Tatigkeiten zu

beschreiben. Die Lufthansa verfolgt auf ihrer Website dasselbe Ziel, ndmlich mit Verben wie
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investieren die Aktivitidt auszudriicken. Huber und Snider (2005, 188) stellen fest, dass
Aktionsverben das Gesprach lebendig machen und es mdglich machen, auf die Sinne
einzuwirken. Pietikdinen und Méntynen (2019, 101) betonen, dass die Wahl des Verbs auch
einen Einfluss auf die Beschreibung der Tétigkeiten haben kann, je nachdem, ob die Tatigkeit
als aktiv oder passiv dargestellt werden soll. Da es auf den Websites um Nachhaltigkeit geht
und der Schwerpunkt auf Aktivitdten liegt, die beiden Unternehmen gestalten, ist es sinnvoll,

dass die Unternehmen sich durch die Verben als aktiv darstellen wollen.

Der obige Textabschnitt befindet sich unter der Rubrik Okologie auf der Website der Deutschen
Bahn. Die Deutsche Bahn verwendet Aktionsverben, um die Initiative zu beschreiben. Das
Verb schiitzen iibernimmt auch die Verantwortung, dass die Deutsche Bahn Tier- und
Pflanzarten schiitzt. Diese Beschreibung ist eher allgemein gehalten und gibt kein konkretes
Beispiel dafiir, wie und welche Arten geschiitzt werden. Wie an anderer Stelle auf der Website
zu sehen ist, bezieht sich die Deutsche Bahn auch hier auf die Verantwortung und darauf, wie
sie Verantwortung iibernimmt. Mit dem Verb schaffen wird die Deutsche Bahn als aktiver
Akteur dargestellt, der Raum fiir die Natur schafft und sie pflegt. Bemerkenswert ist, dass die
Zugschienen und die Infrastruktur den Tier- und Pflanzarten Platz wegnehmen, was diese
Wortwahl in diesem Zusammenhang interessant macht. Daher ruft dieser Ausdruck auch ein
widerspriichliches Bild hervor. In diesem Kontext unterstiitzen die visuellen Aspekte teilweise
die sprachlichen argumentativen Mittel. Visuell befindet sich der Text in einem griinen
Textfeld mit zwei gezeichneten Bildern von Bdumen. Obwohl im Text Tier- und Pflanzarten

genannt werden, wird nur die Pflanze visuell dargestellt.

Im Vergleich zur Deutschen Bahn verwendet die Lufthansa auf der Website weniger
Aktionsverben, obwohl sie auch manchmal zu sehen sind. Der analysierte Textabschnitt ist in
der Mitte der Website der Lufthansa zu finden. Mit dem Verb investieren bezeichnet sich die
Lufthansa als dynamischer Akteur in der Luftfahrtindustrie und als Pionier fiir nachhaltiges
Fliegen. In diesem Zusammenhang werden zuerst die Investitionen der Lufthansa vorgestellt,
gefolgt von einem Hinweis auf die Kunden. Diese Formulierung erweckt den Eindruck, weil
die Lufthansa in nachhaltiges Fliegen investiert und dadurch auch die Kunden an der
Nachhaltigkeit teilhaben sollen. In diesem Kontext wird durch die verschiedenen
Aktionsverben an den Leser appelliert, um ein nachhaltiges Image zu konstruieren. Visuell

zeigt das Bild eine Frau, die in einem Flugzeug reist und aus dem Fenster schaut. Das Bild
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veranschaulicht genau das, was im Text steht: durch ihre Investitionen macht die Lufthansa
nachhaltiges Fliegen mdoglich, und die Kunden kénnen es genielen und zur Nachhaltigkeit
beitragen. Auch hier gibt es einen Widerspruch, denn die Lufthansa stellt das Fliegen als eine

nachhaltige Wahl dar, obwohl allgemein bekannt ist, dass Fliegen die Umwelt belastet.

7.2 Unterschiede

In diesem Kapitel (7.2) werden die Unterschiede zwischen den ausgewidhlten Websites im
Hinblick auf sprachliche argumentative und rhetorische Stilmittel analysiert. Die Analyse
konzentriert sich darauf, wie Stilmittel eingesetzt werden, um zu erldutern, wie sich die

Deutsche Bahn und die Lufthansa als nachhaltig prasentieren und wie sie nachhaltig agieren.

7.2.1 Wiederholung

Deutsche Bahn:
Verantwortung fiir unsere Geschichte
Wir iibernehmen Verantwortung fiir unsere Geschichte

Wir sind uns der historischen Dimension unserer Unternehmensgeschichte bewusst.

Sowohl Huber und Snider (2005, 194) als auch Kakkuri-Knuuttila (2013, 238) definieren
Wiederholung als ein rhetorisches Stilmittel, das in der Argumentation verwendet wird. Der
obige Textabschnitt ist unter der Uberschrift Soziales platziert. Auf der Website der Deutschen
Bahn wird die Wiederholung von bereits erwdhnten Informationen genutzt, um die Tétigkeiten
der Deutschen Bahn hervorzuheben. Dabei wird die Geschichte der Deutschen Bahn und die
Verantwortlichkeit der Tétigkeiten hervorgehoben. Ziel ist es, den Leser davon zu liberzeugen,
dass die Deutsche Bahn sowohl fiir die Vergangenheit als auch fiir die Zukunft Verantwortung
trdgt. Nach Perelman (1982, 144) kann in der Argumentation die Wiederholung zur
Vollstindigkeit eines Arguments beitragen und die Prdsenz eines Arguments durch
Wiederholung verstiarken. Der Verweis auf die Geschichte wird auch dazu verwendet,
Behauptungen iiber die Zukunft zu untermauern. Da Informationen mehrmals hervorgehoben
werden, ohne dass dann viel Neues hinzukommt, verlieren die Argumente ihre
Uberzeugungskraft. Perelman (1982, 144) weist darauf hin, dass die Verwendung von

Wiederholung in der Argumentation entweder unangenchme oder positive Auswirkungen
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haben kann. In diesem Fall macht die Wiederholung die Argumente eher langweilig als

niitzlich fiir die Uberzeugung.

Der obige Textabschnitt befindet sich unter der Uberschrift Soziales und es gibt insgesamt vier
dhnliche Textfelder nebeneinander, wobei der obigen Text im Textfeld ganz links steht. Der
Text hat tiirkisfarbenen Hintergrund, und am unteren Ende des ersten Teils des Textes
Verantwortung fiir unsere Geschichte befindet sich die Abbildung eines Buches, auf dem eine
Uhr liegt, das schon im Kapitel 7.2.4 dargestellt wurde. Das Buch bezieht sich auf die
Vergangenheit und darauf wie viel in der Vergangenheit passiert ist, wofiir die Deutsche Bahn
Verantwortung iibernehmen will. Das Buch kann darauf verweisen, dass es Beweise gibt und
alle vergangenen Aktionen dokumentiert sind. Die Wiederholung der Geschichte ruft ein Bild
hervor, dass die Deutsche Bahn transparent und verantwortlich sein will, obwohl die
vergangenen Tétigkeiten nicht unbedingt nachhaltig waren. Diese visuellen Elemente
unterstiitzen und verdeutlichen die Betonung der Geschichte, die im Text wiederholt wird. Die
tiirkise Farbe verweist darauf, dass sich der Text mit den sozialen Aspekten der Nachhaltigkeit
der Website befasst. Die Wiederholung wird auch anderswo auf der Website der Deutschen

Bahn verwendet, wie im Kapitel 7.2.3 mit dem Wort Vielfalt zu sehen ist.

7.2.2 Zitieren

Deutsche Bahn:
,,Mit der Starken Schiene haben wir Nachhaltigkeit als zentralen Purpose in

unserer Konzernstrategie verankert. Mit der Griinen Transformation und
unserer sozialen Verantwortung verfolgen wir dabei einen ganzheitlichen Ansatz,

der die gesamte Deutsche Bahn umfasst.**

Dr. Richard Lutz, Vorsitzender des Vorstandes, Deutsche Bahn AG

Wenn das Zitieren verwendet wird, um das Publikum in eine Argumentation einzubinden,
sollten die Zitate eher universelle Ausdriicke sein, und nicht das, was das Publikum fiir einen
Einzelfall halt (Huber und Snider 2005, 99). Auf der Website der Deutschen Bahn findet sich
zu Beginn ein Zitat des Vorstandsvorsitzenden, mit dem fiir die Tatigkeiten argumentiert wird.
Durch das Zitieren wird der Eindruck erweckt, dass die zitierte Information als Tatsache

angesehen werden sollte, weil etwas in einem Zitat vorgestellt wird. Da es sich bei dem
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Textabschnitt um ein Zitat des Vorstandsvorsitzenden handelt, appelliert er auBlerdem an die
Autoritét. Pietikdinen und Méntynen (2019, 97) stellen fest, dass Autoritdt als argumentatives
Mittel fungiert, mit dem die Behauptungen unterstiitzt werden. Die Autoritét des Zitats, bzw.
der Vorsitzende der Deutschen Bahn, und die Platzierung des Zitats am Anfang der Website
unterstiitzen die Themen der Nachhaltigkeit und fassen sie auch zusammen. Wie auch Huber
und Snider (2005, 42) betonen, werden in der Argumentation Definitionen durch Autoritit
gestiitzt. In diesem Zitat werden verschiedene Titigkeiten, wie Griine Transformation und
unsere soziale Verantwortung vorgestellt, und dann deren Wahrheit durch Autoritét unterstiitzt.
Die Autoritdt eines Arguments beruht auf der Macht, die es erlangt, und Autoritdten haben
auch eine Vorbildfunktion, weshalb es wichtig ist, dass Vorbilder darauf achten, was sie tun
oder sagen (Perelman 1982, 111). Der Vorstandsvorsitzende der Deutschen Bahn wird in
diesem Zitat als Vorbild fiir das gesamte Unternehmen verwendet, und die angesprochenen
Themen werden in einer oberfldchlichen Weise beschrieben. Da die Themen nicht im Detail
prasentiert werden, entsteht der Eindruck, dass es wenig konkrete Informationen zum Inhalt
gibt und dass man darauf achtet, nicht zu viel, sondern gerade genug zu sagen. In den Augen

des Lesers kann ein solcher Ausdruck das Argument und die Bedeutung des Zitats entkriften.

Huber und Snider (2005, 92) betonen, dass das Zitieren von geniigend Beispielen Teil der
induktiven Argumentation ist und verwendet wird, wenn man etwas verallgemeinert. Im Zitat
werden verschiedene Beispiele fiir die Tatigkeiten wie Starke Schiene, Griine Transformation
und soziale Verantwortung genannt, und es endet mit folgendem Ausdruck: ganzheitlicher
Ansatz, der die gesamte Deutsche Bahn umfasst. Daraus ergibt sich eine induktive
Argumentation, die durch die oben genannten Beispiele unterstiitzt wird. Am Ende des Zitats
werden die angefiihrten Beispiele kombiniert und das Argument wird mit einer
verallgemeinernden Aussage abgeschlossen. Diese Weise der Argumentation wird auch bei
Huber und Snider (2005, 92) dargestellt. Das Zitat versucht durch Darstellung der Deutschen
Bahn als Pionier das nachhaltige Image zu entwickeln, da sorgfaltig iiberlegt wurde, was gesagt
wird und welche Vorstellung von dem Unternehmen das Zitat erzeugen soll. Visuell gibt es
wenig zu analysieren, da sich das Zitat auf der Website auf weilem Hintergrund ohne Bild
oder andere Farben befindet. Visuell bemerkenswert ist die Stellung des Zitates, da es sich
direkt {iber dem Video iiber die Nachhaltigkeit der Deutschen Bahn und ihres Betriebs befindet,

als wiére es ein einleitender Text des Videos.
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7.2.3 Analogie

Deutsche Bahn:
Wir stirken Vielfalt
Unsere Gesellschaft ist vielfiltig. Darum fordern und stirken wir Vielfalt als
festen Bestandteil unserer Unternehmenskultur nach innen und aufen.

Aus philosophiegeschichtlicher Sicht hat der Begriff Analogie innerhalb der Rolle und des
Konzepts des Begriffes verschiedenen Bedeutungen (Perelman 1982, 114). Laut Perelman
(1982, 114-115) bedeutet Analogie die Gleichheit von zwei Elementen und ist eher ein
Vergleich einer Beziehung als eine Trennung von Elementen. Der obige Textabschnitt befindet
sich am Ende der Website unter der Uberschrift Soziales. In diesem Textabschnitt wird die
Vielfalt der Deutschen Bahn mit der Vielfalt der ganzen Gesellschaft gleichgesetzt. Zunéchst
wird hervorgehoben, wie die Deutsche Bahn die Vielfalt stirkt und hier liegt der Schwerpunkt
auch auf dem Akteur. Dann verweist die Deutsche Bahn auf die Vielfalt der Gesellschatft,
gefolgt von einer Betonung der Tétigkeiten der Deutschen Bahn. Huber und Snider (2005, 149-
150) stellen fest, dass die Analogie verwendet wird, um &hnliche Elemente zu vergleichen, und
in der Argumentation ermdglicht die Analogie zum Beispiel die Stirkung des Vertrauens und
der aufgefiihrten Aussagen. Die Analogie zwischen der Gesellschaft und der Deutschen Bahn
vermittelt den Eindruck, dass die Deutsche Bahn ebenso vielfiltig ist wie die Gesellschaft. Mit
der Gleichsetzung wird die Deutsche Bahn als ein wichtiger Akteur in der Gesellschaft
vorgestellt und hier wurden auch die Aktionsverben (Kap. 7.1.6) fordern und stéirken

verwendet, die die Tatigkeiten der Deutschen Bahn betont.

Der obige Textabschnitt befindet sich ebenfalls in einem tiirkisfarbenen Textfeld, neben
anderen Themen der sozialen Nachhaltigkeit. Das Bild ist in Bezug auf den Textabschnitt
genau dariiber platziert und ist visuell ziemlich abstrakt. Es sind drei dreieckige Figuren
gezeichnet. Zwei davon stehen hinten und eine der Figuren steht vorne. Bemerkenswert ist,
dass zwei der Figuren Ménner darstellen und die vordere Figur eine Frau. Obwohl die Deutsche
Bahn die Bedeutung von Vielfalt und Frauenanteil in Fiihrungspositionen betont (Deutsche
Bahn*), sind in diesem Bild jedenfalls die Ménner die Mehrheit. Vielleicht spiegelt dieses Bild
die aktuelle Situation wider, in der Méanner immer noch in der Mehrheit sind. Die Frau im Bild
steht jedoch im Vordergrund und ist etwas groBer als die Ménner hinter ihr. Diese Aufstellung

kann auch Frauen in Fiihrungspositionen widerspiegeln, da die Frau im Vordergrund die
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Leiterin ist. Auf jeden Fall unterstiitzt das Bild nicht die Behauptungen und Argumente des
Textes, die die Vielfalt betonen. Das Bild konzentriert sich stark auf bindre Geschlechter,

anstatt die Vielfalt ganzheitlich zu betrachten.

7.2.4 Redewendungen

Lufthansa:
WHEN IT COMES TO
SUSTAINABILITY, THE
SKY SHOULDN’T BE
THE LIMIT.

Der obige Textabschnitt befindet sich am Ende der Lufthansa-Website hervorgehoben und
iiberlagert sich mit der visuellen Animation, die spéter in diesem Unterkapitel analysiert wird.
BuBiman (1990, 320) definiert eine Redewendung als eine feste mehrgliedrige Wortgruppe bzw.
eine lexikalische Einheit mit bestimmten Merkmalen. In der obigen Passage wird die
englischsprachige Redewendung The sky is the limit verwendet und umformuliert. Obwohl es
auf der Website verschiedene Ausdriicke gibt, ist dies der Einzige, der eindeutig als allgemeine
Redewendung funktioniert. In diesem Fall beschreibt die Redewendung, The sky shouldn’t be
the limit, wie die Nachhaltigkeit nicht begrenzt werden sollte und wie immer neue Erfindungen
im Bereich der Nachhaltigkeit hervorgebracht werden sollten. Dieser Ausdruck hat auch eine
rhetorische Kraft, da er die Erkennbarkeit hervorhebt und somit Kreativitit erzeugt, indem er
etwas Bekanntes mit etwas Neuem verbindet. Die Redewendung unterstiitzt die Breite der
Informationen zur Nachhaltigkeit, die das Unternehmen auf der Website vermittelt. Es gibt hier
auch eine doppelte Bedeutung, denn wéhrend der Himmel fiir Flugzeuge die Grenze ist, bezieht
sich die Redewendung darauf, dass die Lufthansa auf dem Gebiet der Nachhaltigkeit viel
erreichen kann und will, obwohl ihr Tétigkeitsbereich begrenzt ist. Das Bemerkenswerte in der
Aussage ist, dass sie mit einer gewohnlichen Redewendung spielt und dadurch eine neue

Bedeutung erhilt.

In diesem Zusammenhang gibt es visuelle Aspekte, die die sprachlich-rhetorischen Stilmittel
unterstiitzen: die Animation zeigt den Motor eines Flugzeugs, der im weiteren Verlauf in eine

Waldlandschaft iibergeht. Die Landschaft ist aus der Vogelperspektive zu sehen, und die
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Béume im Bild sind in symmetrischen Kreisformen angeordnet, die die Form des Motors
nachahmen. Da das Bild aus der Vogelperspektive zu sehen ist, veranschaulicht es auch das
Fliegen und damit, wie die Lufthansa die Welt und die Nachhaltigkeit als Ganzes und als Teil
ihres Geschifts in der Luftfahrtindustrie sieht. Diese sprachlichen und visuellen Aspekte fassen
die Gesamtbotschaft der Website zusammen. Perelman und Olbrechts-Tyteca (1971, 190)
stellen fest, dass assoziative Strategien Teil der Argumentation sind und ihre Richtigkeit von
der Zustimmung abhingt. Assoziation ist der Prozess der Verkniipfung zweier verschiedener
Elemente miteinander und kann dazu verwendet werden, eine positive oder eine negative
Assoziation zu erzeugen (Perelman und Olbrechts-Tyteca 1971, 190). Das Bild besitzt durch
die Assoziation eigene rhetorische Kraft, da es zeigt, wie das Fliegen und die Erde miteinander

verkniipft sind, und wie sie zusammengehdren.

7.2.5 Figurativer Vergleich

Lufthansa:
INSPIRED BY NATURE.
ENGINEERED TO
PRESERVE IT.

Der obige Textabschnitt befindet sich in der Mitte der Website der Lufthansa. Laut Huber und
Snider (2005, 193) fungiert figurativer Vergleich als rhetorisches Mittel, das hdufig mit
Kontrast verkniipft ist und die Darstellung verschiedener Standpunkte ermoglicht. Andtbacka
(2015, 48) fiihr aus, wie beziiglich der Situation mit Vergleich ein deskriptives Bild konstruiert
werden kann. Auf der Website der Lufthansa wird figurativer Vergleich mit Kontrast als
rhetorisches Mittel eingesetzt, um fiir Nachhaltigkeit zu argumentieren. Auf der Website der
Lufthansa wird auf die Natur mit dem Ausdruck /NSPIRED BY NATURE verwiesen und das
Bewusstsein iiber die Natur betont sowie die Natur als inspirierenden und wichtigen Aspekt
fiir die Lufthansa présentiert. Der zweite Ausdruck ENGINEERED TO PRESERVE IT
konstruiert auch einen figurativen Vergleich zwischen der Natur und der Lufthansa, da er die
Assoziation hervorruft, dass die innovativen Tétigkeiten der Lufthansa die Natur schiitzen.
Perelman und Olbrechts-Tyteca (1971, 190) weisen darauf hin, dass es in der Assoziation
immer eine Dissoziation gibt, wenn sich die Bedeutung der Elemente von der urspriinglichen
Bedeutung zur assoziierten Bedeutung éndert. In diesem Kontext rufen die Ausdriicke eine

deskriptive Assoziation hervor, da die Natur und die Technik zusammengebracht werden. Auch
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die Reihenfolge der Sitze ist bemerkenswert, da die Lufthansa zuerst die Natur vorstellt und
wie sie davon inspiriert ist und danach, wie sie diese bewahrt. Die Reihenfolge erzeugt das

Bild, dass die Lufthansa der Natur einen Gegendienst erweist.

Perelman (1982,75) stellt fest, dass in Situationen, in denen etwas nicht genau gemessen oder
verglichen werden kann, griindet sich die {iberzeugende Auswirkung der Vergleich auf die Idee,
dass der Vergleich durch Uberpriifungsprozess unterstiitzt werden kann. In diesem Fall dienen
die anderen Inhalte als Begriindung fiir den Vergleich, da es sich bei dem obigen Text eher um
einen Slogan oder eine Uberschrift handelt, die inhaltlich eher uninformativ ist. Der Leser muss
daher die anderen Informationen auf der Website lesen, um sich vom Inhalt des Slogans, der
Natur und Technik vergleicht, zu {iberzeugen. Auch die Ziele der Sitze unterscheiden sich,
denn zuerst inspiriert die Natur und dann ist es die Natur, die geschiitzt werden muss. Hinter
dem Text befindet sich ein Bild der Nase eines Flugzeugs und des Schwanzes eines Hais, der
das Heck des Flugzeugs darstellt. Die visuellen Aspekte unterstiitzen das Argument und
visualisieren den Ausdruck. Visuell ist in diesem Fall der figurative Vergleich mit dem
Kontrast klar zu sehen, da sie die sprachlichen Aspekte veranschaulichen und die sharksin-
Technologie visualisieren. Huber und Snider (2005, 41) fithren aus, dass Kontrast hiufig
verwendet wird, um die Zukunft mit der Vergangenheit zu vergleichen. Da es auf der Website
um Nachhaltigkeit geht, die oft mit der Idee der Zukunft in Verbindung gebracht wird, wird
hier ein Vergleich zwischen der Zukunft und der Vergangenheit hergestellt. Die visuellen
Aspekte bzw. der Hai und das Flugzeug verdeutlichen auch, wie Haie seit Millionen von Jahren
existieren und Teil der Natur sind, wihrend das Flugzeug im Vergleich zum Hai eine neue

Erfindung der Technik ist.
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8 SCHLUSSFOLGERUNGEN

In dieser Arbeit wurden die sprachlichen und unterstiitzenden visuellen rhetorischen und
argumentativen Mittel auf den Websites der Deutschen Bahn und der Lufthansa untersucht.
Die Forschungsfragen wurden mit Hilfe der multimodalen Diskursanalyse beantwortet. Die
Analyse ergab verschiedene sprachliche rhetorische und argumentative Mittel, die nach den
Gemeinsamkeiten und Unterschieden zwischen beiden Unternehmen unterteilt wurden. Durch
die argumentativen und die rhetorischen Mittel kommunizieren die Deutsche Bahn und die
Lufthansa ihre Titigkeiten zur Nachhaltigkeit und présentieren sich als nachhaltig. Im
Folgenden werden die Ergebnisse der Arbeit zusammengefasst, die gesellschaftliche Relevanz
der Arbeit begriindet, der Schreibprozess diskutiert und schlieflich die Moglichkeiten fiir

weitere Forschung vorgestellt.

Die in Kapitel 6.2 vorgestellte Forschungsfragen wurden in der Analyse beantwortet. Die erste
Forschungsfrage wird in jedem Kapitel entsprechend verwendeten rhetorischen oder
argumentativen Mittel beantwortet. Die dritte Forschungsfrage zu den Gemeinsamkeiten wird
im Kapitel 7.1 und zu den Unterschieden im Kapitel 7.2 behandelt. Da die Analyse nach den
rhetorischen und argumentativen Mitteln gegliedert ist, wurden die zweite Forschungsfrage,
d.h. die unterstiitzenden visuellen Aspekte, und die vierte Forschungsfrage, d.h. wie die
Unternehmen sich als verantwortungsvolle Akteure présentieren, in jedem Kapitel je nach
Stilmittel beantwortet. Unter Beriicksichtigung der sprachlichen Mittel fiir Unterschiede und
Gemeinsamkeiten wurden bei der Analyse sechs verschiedene Gemeinsamkeiten und fiinf

verschiedene Unterschiede identifiziert.

Die Analyse beginnt in Kapitel 7.1.1 mit Zahlen, die von den beiden Unternechmen als
sprachliche argumentative Mittel verwendet wurden und die teilweise schwach durch visuelle
Aspekte unterstiitzt wurden. Die Deutsche Bahn sowie die Lufthansa nutzen auf ihren Websites
Prozentzahlen und Jahreszahlen, um ihre Tétigkeiten zur Nachhaltigkeit zu betonen. Danach
wurden im Kapitel 7.1.2 Appell an Emotionen als argumentatives Mittel vorgestellt, und die
visuellen Aspekte analysiert, mit denen die Unternehmen an den Leser appellierten. Beide
Unternehmen nutzten Aufzdhlung (Kap. 7.1.3) um bestimmte Teilbereiche der Nachhaltigkeit
hervorzuheben und mit dem Stilmittel der Betonung der Zukunft (Kap. 7.1.4) prasentierten sich

die Deutsche Bahn und die Lufthansa als engagierte Akteure in der Gegenwart sowie in der
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Zukunft. Die rhetorischen sprachlichen Mittel wurden in Kapitel 7.1.3 teilweise mit den
bildlichen Elementen unterstiitzt und in Kapitel 7.1.4 wurden die visuellen Aspekte direkt und
indirekt die sprachlichen Mittel unterstiitzt. Am Ende des Kapitels 7.1 wurden die folgenden
argumentativen Mittel diskutiert: Verwendung des Personalpronomens wir (Kap. 7.1.5) um die
Akteure zu bezeichnen und Aktionsverben (Kap. 7.1.6) um die Aktivititen der Unternehmen
zu betonen. In beiden Kapiteln 7.1.5 und 7.1.6 konkretisierten die visuellen Mittel die

sprachlichen Ausdriicke und unterstiitzten so die Argumentation.

Das Kapitel 7.2 befasst sich mit den Unterschieden in Bezug auf die rhetorischen Stilmittel auf
den Websites der Deutschen Bahn und der Lufthansa. Erstens wurden die verschiedenen
rhetorischen Stilmittel der Deutschen Bahn in den folgenden Kapiteln behandelt:
Wiederholung (Kap. 7.2.1), Zitieren (Kap. 7.2.2) und Analogie (Kap. 7.2.3). Die Wiederholung
(Kap. 7.2.1) hatte eine abschwéchende Auswirkung auf die Argumentation, wéhrend die
visuellen Mittel einen Mehrwert darstellten. In Kapitel 7.2.2 wurde die Verwendung des Zitates
als rhetorisches Mittel zur Betonung der Autoritét erdrtert, und visuell war die Platzierung des
Zitates fiir die Argumentation bemerkenswert. Das rhetorische Stilmittel Analogie (Kap. 7.2.3)
betont die Vielfalt, aber die visuellen Mittel unterstiitzten die sprachlichen Aspekte nicht. Am
Ende des Kapitels 7.2 wurden die verschiedenen Stilmittel der Lufthansa behandelt. Im Kapitel
7.2.4 wurde das rhetorische Stilmittel der Redewendung dargestellt, mit dem die Breite der
nachhaltigen Tatigkeiten hervorgehoben und mithilfe der visuellen Aspekte unterstiitzt wurde.
In Kapitel 7.2.5 wurde das rhetorische Mittel des figurativen Vergleichs erdrtert, das Lufthansa
einsetzt, um sich als nachhaltig zu présentieren, und in diesem Zusammenhang spielten
visuellen Mittel eine bedeutende Rolle, da sie den Vergleich und den Kontrast stark
widerspiegelten. Die Unternehmen nutzten die oben genannten Stilmittel, um verschiedene
Informationen darzustellen und so ihre eigene Nachhaltigkeit hervorzuheben und sich als
verantwortungsvolle Akteure zu prasentieren. Unterschiedliche Stilmittel bedeuten auch, dass
die Themen der Website sorgfaltig durchdacht und gestaltet wurden, um ein spezifisches Image

zu schaffen, das die eigene Agenda des Unternehmens fordert.

Wie die obigen Ergebnisse zeigen, priasentieren die Deutsche Bahn und die Lufthansa sich als
bedeutende Akteure zur Nachhaltigkeit mit verschiedenen rhetorischen und argumentativen
Mitteln. Da Nachhaltigkeit (Kap. 2.1) und Griinfarberei (Kap. 2.2) heute eng miteinander und

mit den Unternehmen verbunden sind, ist es verstdndlich, dass Unternechmen auf ihren
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Websites eigene Nachhaltigkeitsbereiche haben, um ihre eigenen Nachhaltigkeitsaktivititen zu
kommunizieren. Die Informationen auf den ausgewéhlten Websites waren subjektiv und
iiberzeugend und die Kommunikation der Informationen einseitig. Wie im Kapitel 3.1 erwihnt
wurde, findet die digitale Kommunikation auf vielen Plattformen statt, und auch die CSR (Kap.
3.2) und die Unternehmensethik (Kap. 3.3) nutzen die digitale Kommunikation. Visuell hatte
die Deutsche Bahn ein klareres Design, wéihrend die Lufthansa eine visuell modernere Website
hatte. Generell ist es das Ziel eines Unternehmens, Gewinne zu erzielen, wozu heutzutage auch
die Darstellung von Nachhaltigkeit dient. Wie die Ergebnisse zeigen, bedient sich die
Unternehmenskommunikation einer Vielzahl von argumentativen und rhetorischen Stilmitteln,
mit denen sich Unternehmen als nachhaltig priasentieren, was von den Konsumenten auch

kritisch betrachtet werden sollte.

Wie schon in der Einleitung ausgefiihrt wurde, gibt es zahlreiche Untersuchungen zu
Unternehmenskommunikation, Nachhaltigkeit und Argumentation. Dawkins (2004)
argumentiert, dass sich die Unternehmen der Unternehmensverantwortung zunehmend
bewusst sind und dass die Kommunikation eine grofie Rolle in der CSR spielt und auch neue
Herausforderungen schafft. Mrazova (2014) legt in ihrer Untersuchung die Daten der CO»-
Emissionen von verschiedenen Fluggesellschaften dar, wéihrend Andtbacka (2015) die
Verwendung der rhetorischen Stilmittel in Zeitungskommentaren untersucht. In dieser Arbeit
wurden die verschiedenen Aspekte der oben erwédhnten Untersuchung zusammengefiihrt, um
die Themen der Unternehmenskommunikation und der Nachhaltigkeit, sowie der
Argumentation und der Rhetorik zu betrachten. Da Nachhaltigkeit ein wachsendes Thema in
Wirtschaft und Gesellschaft ist, sind die Ergebnisse dieser Arbeit relevant, um Erkenntnisse
iiber die  Nachhaltigkeitstitigkeiten = von  Verkehrsunternehmen  und  deren
Nachhaltigkeitskommunikation zu gewinnen. Dariiber hinaus wird ein besseres Verstindnis
dazu beitragen, verschiedene Formen der Unternehmenskommunikation zu identifizieren und

potenzielle Griinfarberei zu erkennen.

Der Forschungsprozess hat sowohl das kritische Denken gefordert als auch Herausforderungen
geschaffen. Die Abgrenzung des Materials erwies sich zuweilen als schwierig, da die
multimodale Diskursanalyse die Erforschung der Nachhaltigkeit unter vielen verschiedenen
Aspekten ermdglicht. Rhetorische und argumentative Mittel wurden zur Gliederung und

Abgrenzung der Arbeit eingesetzt. Inhaltlich war es auch wichtig, bestimmte Stilmittel
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identifizieren zu konnen, um die Analyse logisch und kohérent zu gestalten. Da sich diese
Arbeit nur auf bestimmte Teile der ausgewidhlten Websites konzentrierte, konnten weitere
Untersuchungen die Analyse auf andere Teile der Websites ausweiten, um ein umfassenderes
Bild der Kommunikation zu erhalten. Auf jeden Fall bleibt die Untersuchung der sprachlichen
Mittel der Websites zur Nachhaltigkeit ein aktuelles Thema, da Transparenz immer wichtiger

wird.
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