2 Corporate Social Responsibility

Um ein theoretisches Fundament fiir die weiteren Ausfiihrungen zu
schaffen, wird zunachst aufgrund der grofien Begriffsvielfalt eine
Begriffsabgrenzung durchgefiihrt. In der Folge werden die Corpora-
te Social Responsibility-Thematik und die relevanten Theorien hier-
zu dargestellt und mit der CSR-Kommunikation in Verbindung ge-

setzt.
2.1 Definition und Abgrenzung

Corporate Social Responsibility beschreibt grundséatzlich die gesell-
schaftliche Verantwortung von Unternehmen als Teil des nachhalti-
gen Wirtschaftens. Dieser Fachbegriff ist seit Jahren in unterschied-
lichsten Unternehmen, Verbanden, der Politik und Interessengrup-
pen im nationalen und internationalen Umfeld etabliert (N.N., 2013).
Die begriffliche Grundlage fiir das heutige bzw. moderne Verstiand-
nis des CSR-Konzepts wurde vor mehr als einem halben Jahrhundert
von Howard R. Bowen entwickelt und in seinem Buch ,Social Re-
sponsibilites of the Businessman“ (1953) veroffentlicht: ,it refers to
the obligations of businessmen to pursue those policies, to make
those decisions, or to follow those lines of action which are desirable
in terms of the objectives and values of our society” (Bowen, 1953,
6).

Nach Dahlsrud (2008, 4), der in seiner Analyse die 37 haufigsten
CSR-Definitionen vergleicht, wiederholten sich stets zentrale Aspek-
te: Umwelt, Soziales, Okonomie, Stakeholder und Freiwilligkeit. Die-
se Punkte finden sich auch in den Definitionen zu CSR der Europai-
schen Kommission 2001 und 2011 und der ISO 26000 von 2004 bis
2010 wieder. Die Definition der Europadischen Kommission (2008)

im Griinbuch 2001 ist die am meisten verwendete Definition und gilt
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in Europa als weitgehend anerkannt (Dahlsrud, 2008, 7). Corporate
Social Responsibility wird als ,Soziale Verantwortung von Unter-
nehmen“ bezeichnet und ist ,ein Konzept, das den Unternehmen als
Grundlage dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umwelt-
belange in ihre Unternehmenstitigkeit und in die Wechselbeziehun-
gen mit den Stakeholdern zu integrieren (Europdische Kommission,
2001, 7). Die begriffliche Weiterentwicklung der Definition findet
sich in einer Mitteilung der Europaischen Kommission aus dem Jahr
2011, wo CSR als ,responsibility of enterprises for their impacts on
society”, also als die Verantwortung der Unternehmen fiir ihre Aus-
wirkungen auf die Gesellschaft, bezeichnet wird. Und weiters wird
hierin festgelegt, welche Bereiche in die Geschiftsgebaren der Un-
ternehmen eingebunden werden sollen: ,To fully meet their corpo-
rate social responsibility, enterprises should have in place a process
to integrate social, environmental, ethical, human rights and con-
sumer concerns into their business operations and core strategy in
close collaboration with their stakeholders, with the aim of:

- maximising the creation of shared value for their own-
ers/shareholders and for their other stakeholders and society at
large;

- identifying, preventing and mitigating their possible adverse
impacts“ (Europaische Kommission, 2011, 6).

Diese Aussage verdeutlicht, dass Unternehmen eine Verantwortung

fiir ihre sozialen, 6kologischen und ethischen Auswirkungen auf die

Gesellschaft (inklusive Auswirkungen auf Menschenrechts- und Ver-

braucheraspekte) haben. Weiters werden Verfahren angewendet,

um negative Auswirkungen aufzuzeigen, zu verhindern oder abzufe-
dern, also CSR-Management betrieben und dabei geltende Rechts-

vorschriften und Tarifvertrage eingehalten (Loew und Rohde, 2013,

7). Demnach bekennt sich das Management eines Unternehmens
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durch ihr CSR-Engagement, Umwelt- und Sozialbelange freiwillig
tiber die vorhandenen Verpflichtungen hinaus systematisch in un-
ternehmerische Entscheidungen mit einzubeziehen (Triple-Bottom-
Line-Ansatz). Hervorgehoben werden die Verantwortung fiir die
komplette Wertschopfungskette und der nachhaltige Dialog mit den
Stakeholdern. Es soll ein kontinuierlicher Verbesserungsprozess
zwischen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, Stakeholdern und der
Wertschopfungskette initiiert und unternehmerische Nachhaltigkeit
gefordert werden (AKNU, 2012, 41).
Eine weitere standardisierte CSR-Definition wird von der internati-
onalen ISO-Norm 26000 bereitgestellt (ISO, 2010, 14). Die ISO Norm
26000 ist ein freiwillig anzuwendender Leitfaden fiir Organisationen
zur Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung. Sie wurde in
den Jahren 2004 bis 2010 von der Internationalen Normungsorgani-
sation unter Einbindung aller Interessensgruppen und vieler Exper-
tinnen und Experten entwickelt. Diese Norm spricht nicht von CSR,
sondern von Social Responsibility (SR) und wendet sich an alle Ar-
ten von Organisationen. Die ISO definiert (C)SR als ,Verantwortung
einer Organisation fiir die Auswirkungen ihrer Entscheidung und
Tatigkeit auf die Gesellschaft und Umwelt durch transparentes und
ethisches Verhalten, das
- zur nachhaltigen Entwicklung, Gesundheit und Gemeinwohl ein-
geschlossen, beitragt;
- die Erwartungen der Anspruchsgruppen beriicksichtigt;
- einschlagiges Recht einhalt und mit internationalen Verhaltens-
standards ubereinstimmt; und
- in der gesamten Organisation integriert ist und in ihren Bezie-
hungen gelebt wird“ (Schneider, 201243, 23).
Die ISO 26000 ist eine Anndhrung mit den wichtigsten Grundcharak-

teristika und umfasst nahezu die gleichen Punkte wie die Definition
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der Europdischen Kommission (2011; Schneider, 2012a, 23ff; Loew
und Rohde, 2013, 8).

Erganzend wird auch eine Klarung fiir ,Nachhaltige Entwicklung -
Sustainable Development“ angefiihrt. Eine gangige Definition fir
nachhaltige Entwicklung ist laut dem sog. Brundtland-Report (1987)
,Sustainable development meets the needs of the present without
compromising the ability of future generations to meet their own
need” (United Nations World Commission on Environment and De-
velopment, 1987, 8). Nachhaltige Entwicklung bedeutet demnach,
die Bediirfnisse der Gegenwart zu befriedigen, ohne zu riskieren,
dass die Bediirfnisse zukiinftiger Generationen nicht befriedigt wer-
den konnen. Diese Definition wird auch haufig mit dem Konzept
»Iriple-Bottom-Line“ nach Elkington (1994) in Verbindung gebracht
(Crane und Mattens, 2004, 24f): Demnach ist Nachhaltigkeit nur
dann moglich, wenn 6konomische, 6kologische und soziale Aspekte
gleichermafden und gleichgewichtig in der Unternehmenstatigkeit
integriert und beriicksichtigt werden (Elkington, 1994). Folglich
umfasst der Begriff ,Nachhaltigkeit“ die Verantwortung gegentiber
der gesamten Menschheit und zukiinftigen Generationen, wohinge-
gen CSR nur die Verantwortung eines Unternehmens gegeniiber
seinen Stakeholdern beinhaltet (Bassen et al., 2005, 234).

CSR ist dartiber hinaus nicht mit dem Begriff Corporate Citizenship
(CC) zu verwechseln. Die Europaische Kommission tibersetzt Corpo-
rate Citizenship als das gesellschaftliche Engagement der Unter-
nehmen. Hierbei handelt es sich um die ,Gestaltung der Gesamtheit
der Beziehungen zwischen einem Unternehmen und dessen lokalem,
nationalem und globalem Umfeld“ (Europaische Kommission, 2001,
28). Unternehmen wie auch Biirgerinnen und Biirger werden als
Subjekte der Gesellschaft, als so genannte ,,Corporate Citizen“, gese-

hen, die sich der Verantwortung der Gesellschaft und dem Gesetz
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stellen miissen (AKNU, 2012, 44f). CC bezieht sich daher auf die , ge-
sellschaftsbezogenen Aktivititen eines Unternehmens und deren
gesellschaftliche Ausrichtung” (Bassen et al.,, 2005, 234). CSR um-
fasst hingegen die gesellschaftliche Verantwortung von Unterneh-
men in allen Bereichen der Unternehmenstatigkeit und des Wert-
schopfungsprozesses. Dazu zdhlen die Formen Corporate Giving,
Corporate Foundations als auch Corporate Volunteering (Loew et al.,
2004a, 72f).

Nachhaltige Entwicklung

Beitrag des Unternehmens

Corporate
Citizenship

Corporate
Governance

Corporate

Sustainability

Corporate Social Responsibility

Abbildung 1: Begriffsdynamik Corporate Social Responsibility
(Quelle: In Anlehnung an Loew et al.,, 2004a, 72)

Ein weiterer Terminus ist an dieser Stelle zu nennen: die Corporate

Governance (CG). Unter Corporate Governance ist die Gestaltung der
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Gesamtheit der Beziehungen zwischen der Unternehmensfiithrung,
dem Aufsichtsorgan (Aufsichtsrat), den Anteilseignern (Sharehol-
der) und den anderen Stakeholdern eines Unternehmens (z.B. Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter, Kundinnen und Kunden) zu verste-
hen. Zusatzlich gibt die Corporate Governance eine Struktur vor,
innerhalb derer die Unternehmensziele, die Mittel zur Erreichung
dieser Ziele und die Uberwachung der Leistungen des Unterneh-
mens festgelegt bzw. geregelt werden (Europdische Kommission,
2001, 28).

Das CSR-Konzept schliefdt die gesellschaftliche Verantwortung in
jeglichen Tatigkeitsbereichen mit ein. Aus Abbildung 1 wird ersicht-
lich, dass CSR ein breites Konzept ist und CC und CG als Teilaspekte
der CSR untergeordnet werden kénnen. Die Unterschiede sind in der
Reichweite der Mafdnahmen zu sehen (Loew et al., 2004b, 10).

2.2 Wissenschaftliche Theorien und Modelle

Eine wesentliche Darstellungsmoéglichkeit der CSR-Konzepte ist der
viel diskutierte Pyramiden-Ansatz nach Carroll (1991) sowie der
darauf aufbauende Three-Domain-Ansatz nach Schwartz und Carroll
(2003). Weitere theoretische Modelle orientieren sich an der Stake-
holder-Theorie (Freeman, 1984) und Shareholder-Theorie (Fried-

mann, 1970), die beide der CSR-Diskussion zugrunde liegen.
2.2.1  CSR-Pyramide

Das bekannteste CSR-Modell ist die von Archie Carroll entwickelte
,Pyramide of CSR" aus dem Jahr 1991. Carroll (2009) beschreibt ein
mehrschichtiges Konzept in vier Verantwortungsebenen - 6konomi-
sche, rechtliche, ethische und philanthropische Verantwortung - die
aufeinander aufbauen und die gesamte gesellschaftliche Verantwor-
tung von Unternehmen widerspiegeln (siehe Abbildung 2; Crane und
Matten, 2007, 49). Carroll (2009) verwendet damit einen umfassen-

14



den CSR-Begriff, bei dem die einzelnen Elemente einander bedingen:
,Corporate social responsibility encompasses the economic, legal,
ethical and philanthropic expectation placed on organizations by

society at a given pointin time" (Carroll, 2009, 35).

Philanthropische
Verantwortung

Sei ein guter
Corporate Citizen

Trage etwas zur
Gemeinschaft bei,
verbessere die
Lebensqualitat.

Ethische Verantwortung
Sei ethisch
Verptlichtung, das Richtige zu

tun, gerecht und und fair.
Vermeide Schaden.

Rechtliche Verantwortung
Beachte das Gesetzt

Das Gesetzt besagt in einer
Gesellschaft, was richtig und falsch ist.

Halte dich an die Spielregeln.
Okonomische Verantwortung
Sei protitabel

Die Basis, auf dem alles andere beruht.

Abbildung 2: CSR-Pyramide
(Quelle: In Anlehnung an Carroll, 1991, 42)

Die Profitabilitit eines Unternehmens und somit die ékonomische
Verantwortung (,be profitable") stellt die Basis der Pyramide und
damit die Grundlage fir die weiteren Ebenen dar. Auf der ckonomi-

schen Ebene liegt die soziale Verantwortung in der Erzeugung von
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Waren, welche Konsumentinnen und Konsumenten zufrieden stellen
und mit welchen sie kontinuierlich Gewinne erzielen sollten (Carroll,
1991, 40). Die rechtliche Verantwortung (,,obey the law*“) wird durch
die Gesetzestreue als Bestandteil der Unternehmensstrategie und
des operativen Geschéifts dargestellt (Carroll, 1991, 41). Folglich
handeln Unternehmen sozial verantwortlich, indem sie gesetzliche
Rahmenbedingungen akzeptieren und sich die erste Ebene der Pro-
fiterwirtschaftung immer im legalen Bereich abspielt (Schranz,
2007, 28).

Die ethische Verantwortung (,be ethical“) von Unternehmen geht
tiber die rechtliche Verantwortung hinaus, da diese Ebene die Er-
wartungen der Gesellschaft widerspiegelt. Hierbei handelt es sich
um die Einhaltung von nicht gesetzlich vorgegebenen Verhaltensre-
geln, die den moralischen Standards einer Gesellschaft entsprechen,
wie Sitte, Handlungsnormen und Anstand. Es wird erwartet, dass
sich Unternehmen ethisch verhalten, bei Missachtung bzw. Nicht-
einhaltung wird das Verhalten gesellschaftlich sanktioniert (Carroll,
1991, 41). Als letzte Ebene nennt Carroll (1991) die philanthropische
Verantwortung (,be a good corporate citizen“), welche sich nicht
direkt mit der Primarfunktion der Unternehmung beschaftigt, der
Gewinnerwirtschaftung, sondern sich auf andere gemeinwohlfér-
dernde Tatigkeiten bezieht (Schranz, 2007, 29). Philanthropie um-
fasst Unternehmenstatigkeiten, die aufgrund von Wiinschen der
Gesellschaft an das Unternehmen als ,guten Unternehmensbuirger”
bzw. guten ,Corporate Citizen“ entsteht. Letztlich ist es freiwillig,
jedoch von der Gesellschaft sehr erwiinscht. Zusammenfassend han-
delt ein gesellschaftlich verantwortungsvolles Unternehmen profit-
maximierend, gesetzeskonform und ethisch und ist ein guter Corpo-
rate Citizen (Carroll, 1991, 41f).
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Als Kritikpunkt dieser Theorie wird angefiihrt, dass die Darstellung
der Kategorien in Form einer Pyramide zu falschen Schlussfolgerun-
gen fiihren kdnnte: Man konnte meinen, die Ebene an der obersten
Spitze, die philanthropische Verantwortung, sei die wichtigste und
O6konomische Verantwortung als Grundebene die unwichtigste. Wei-
ters ist die isolierte Betrachtungsweise der verschiedenen Ebenen
anzumerken, denn in der Praxis zerfliefen oder iiberlappen sich die
Komponenten. Da sich die Ebenen gegenseitig beeinflussen, kann es
auch zu Konflikten bzw. Spannungen kommen, speziell zwischen
O6konomischer und ethischer Ebene und zwischen 6konomischer
und philanthropischer Ebene. Als ein weiterer Kritikpunkt wird an-
gefiihrt, dass die Philanthropie nicht als Pflicht (,,Responsibility*)
gesehen werden sollte, sondern freiwilligen Charakter aufweisen
sollte. Fiir ein neues Modell sollte diese Ebene mdglicherweise in der
ethischen oder o6konomischen Verantwortung zusammengefasst
werden. Aufgrund der unzureichenden Aufarbeitung der Bereiche
Okonomie, Recht und Ethik wurde von Schwartz und Carroll (2003,
505ff) der Three-Domain-Approach entwickelt.

2.2.2  Three-Domain Approach

Der Three-Domain Approach besteht aus den drei Komponenten
»Economic”, ,Legal“ und ,Ethical“. Wie erwdhnt wird die philanthro-
pische Verantwortung unter der ethischen und/oder die 6konomi-
schen Verantwortung subsummiert, da philanthropische Tatigkeiten
auf 6konomischen Motiven basieren. Die neue Darstellung mittels
Venn Diagramm erzeugt insgesamt sieben mogliche Bereiche gesell-
schaftlicher Verantwortung, welche aus den drei CSR-Kernbereichen
aufgebaut sind (Schwartz und Carroll, 2003, 509ff). Wie in Abbil-
dung 3 ersichtlich, wurde aus dem hierarchischen Gefiige der Pyra-

mide ein komplexes Nebeneinander mit verschiedensten Beziehun-
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gen weiterentwickelt; keiner der Komponenten kann nun als wichti-
ger oder bedeutender als alle anderen gesehen werden (Himpel et
al,, 2008, 119).

(iv) 6ko-

nomisch,

(vi) legal,
ethisch

okonomisch,
legal/ethisch

_(_i) rein (ii) rein
6ko- (v) legal
nomisch . .
okonomisch,
legal

Abbildung 3: Three-Domain Approach der Corpo-
rate Social Responsibility
(Quelle: In Anlehnung an Schwartz und Carroll, 2003, 509)

Das Modell beinhaltet folgende Komponenten: Die rein dkonomische
Komponente (,purely economic“) beinhaltet alle Aktivitdten, die di-
rekt oder indirekt einen positiven, wirtschaftlichen Einfluss auf das
Unternehmen haben. Der positive Einfluss kann die Profitmaximie-

rung und/oder die Maximierung des Share Values sein. Die rein
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rechtliche Kategorie (,purely legal“) bezieht sich auf die nationale,
internationale und lokale Rechtsprechung, deren Einhaltung von der
Gesellschaft und vom Staat gefordert wird. Die rein ethische Katego-
rie (,purely ethical“) entspricht der ethischen Verantwortung von
Unternehmen, die von der Gesellschaft als auch von den Stakehol-
dern erwartet wird. Das Modell basiert auf der Annahme, dass sich
die drei Kategorien einigermafien unterscheiden lassen. Man kdnnte
aber bezweifeln, dass Aktivititen ,rein 6konomisch®, ,rein rechtlich”
und ,rein ethisch” sein konnen und somit bestiarken, dass die Berei-
che Okonomie, Recht und Ethik eng miteinander verflochten und
unteilbar sind. Schwartz und Carroll (2003, 509ff) merken an, dass
die Kategorien nur in gewisser Hinsicht als ,rein“ gesehen werden
kénnen und sich zu einem gewissem Grade immer iiberlappen wer-

den.

2.2.3  Stakeholder-Theorie

Die Stakeholder-Theorie wurde vor allem durch R. Edward
Freemans 1984 veroéffentlichtem Buch ,Strategic Management - A
Stakeholder Approach” bekannt. Freeman (1984) bezeichnet Stake-
holder als ,,... any group or individual who is affected by or can affect
the achievement of an organisation’s object (Freeman, 1984, 5).
Freeman (1984) definiert Stakeholder im weiteren Sinn als alle An-
spruchsgruppen, die von Zielen bzw. Handlungen von Unternehmen
betroffen sind oder durch ihr eigenes Handeln die Ziele des Unter-
nehmens beeinflussen konnen, wie z.B. Staat, Medien, Gewerkschaft,
Wettbewerber etc. Stakeholder im engeren Sinne sind jene Gruppen,
deren Interesse bzw. Anteil am Unternehmen bedeutend fiir den
Unternehmenserfolg bzw. Fortbestand des Unternehmens sind, wie
z.B. Kapitalgeber, Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Kundinnen und
Kunden und Lieferanten (Freeman, 1984, 25). Diese Moglichkeiten

der Beeinflussung werden im englischsprachigen Raum als ,Stake“
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fiir Anspriiche, Anforderung oder Anteil bezeichnet, weshalb sich fiir
Anspruchsgruppen auch im deutschsprachigen Raum der Begriff
»Stakeholder” etabliert hat. Der Anspruch bzw. die Anforderung
selbst kann dabei ,ein (begriindetes) Interesse, ein juristisches, mo-
ralisches Recht oder Eigentumsrecht sein“ (Gelbmann und Baum-
gartner, 2012, 290). Abbildung 4 veranschaulicht mdgliche Stake-

holder eines Unternehmens.

Versicherungen || NGO's
Management
Staat
) Gewerkschaften
Medien
Wissenschaft Offentlichkeit
Lieferant- Fremdkapital-
nnen geberInnen
Wettbewerb I Kund- EigentiimerInnen, | | Mitarbeiter-
Innen Aktionare [nnen

Abbildung 4: Stakeholder eines Unternehmens
(Quelle: In Anlehnung an Freeman, 1984)

Der Leitgedanke der Stakeholder-Theorie ist im Gegensatz zur
Shareholder-Theorie nach Milton Friedman (1970) nicht nur die
Anspriiche der Gesellschafterinnen und Eigentiimerlnnen zu be-
riicksichtigen, sondern auch die Anliegen aller Anspruchsgruppen,
im engeren als auch im weiteren Sinn zu identifizieren und zu integ-
rieren (Beschorner und Vorbohle, 2008, 89; Waibl, 2005, 21). Die

Wahrnehmung der Verantwortung gegeniiber der Gesellschaft und
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die Eingliederung von gesellschaftlichem Interesse in Strategien,

Ziele und Aktivititen des Unternehmens sind zu einem wichtigen

Bestandteil des Managements geworden (Garriga und Melé, 2004,

58; Beschorner und Vorbohle, 2008, 93).

Da es Unternehmen nicht moglich ist, alle Stakeholderbediirfnisse zu

erfiillen, werden Stakeholder nach ihrer Bedeutung fiir das Unter-

nehmen eingeteilt, um so addquate, an die jeweilige Stakeholder-
gruppe angepasste Mafdnahmen zu ermitteln (Gelbmann und Baum-
gartner, 2012, 290). Eines der gingigsten Konzepte nach Mitchell et
al. (1997) zur ldentifizierung von Stakeholdern basiert auf den drei
Eigenschaften ,Macht, Legitimation und Dringlichkeit“. Die Cluste-
rung bezieht sich auf einen bestimmten Zeitpunkt und muss daher
standig neu definiert werden (Mitchell et al.,, 1997, 854). Stakeholder
koénnen nach den verschiedensten Klassifizierungen unterteilt wer-
den. Die zwei bekanntesten Klassifikationen werden in diesem Kapi-
tel dargestellt, jedoch hangt die Kategorisierung von den Zielen und
der Intention der CSR-Strategie ab (Gelbmann und Baumgartner,

2012, 291):

e Freeman (1984) unterschied nach internen und externen Stake-
holdern. Interne Stakeholder sind Eigentiimer bzw. Shareholder,
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Management, Kundinnen und
Kunden und Lieferanten eines Unternehmens. Externe Stakehol-
der sind Regierung, Behdrden, Wettbewerber, Medien, Umwelt-
organisationen, besondere Interessengruppen und haben ihren
Ursprung in der Unternehmensumwelt (Freeman, 1984, 8ff;
Carroll, 1993, 61).

e Eine Einteilung nach Carroll (1993) unterscheidet zwischen
primdren und sekundiren Stakeholdern. Primére Stakeholder
haben einen erheblichen Einfluss auf das Unternehmen, da sie

einen direkten Anspruch ans Unternehmen und den Erfolg besit-
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zen wie Investoren, Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Kundin-
nen und Kunden etc. Sekundére Stakeholder beeinflussen die
Unternehmensaktivititen oder werden von diesen beeinflusst,
ohne dass sie direkt integriert bzw. involviert sind. Ihr Anspruch
beruht eher auf 6ffentlichem Interesse als auf direktem Einfluss.
Hierzu zdhlen offentliche Einrichtungen, Biirgerinitiativen, Be-
horden, Verwaltungseinrichtungen und NGOs (Clarkson, 1995,
105ff; Mitchell et.al., 1997, 853).
Weitere Ansidtze zur Klassifizierung von Stakeholdergruppen fiir
Unternehmen sind in der Literatur vorhanden, jedoch sind diese fiir
den weiteren Verlauf der Arbeit nicht relevant.
Fiir Unternehmen ist es wichtig, eine moglichst prazise und auf das
Unternehmen zugeschnittene Identifikation der Anspruchsgruppen
durchzufiihren, da sie nur so Stakeholderinteressen berticksichtigen
und Interessenskonflikte zwischen Stakeholdern erkennen und 16-
sen konnen. Das Identifizieren von Stakeholdern und deren Interes-
sen bzw. Erwartungen sind die Grundlage fiir das Finden von CSR-
Handlungsfeldern und die daraus zu entwickelnden CSR-Themen
(Heinrich und Schmidpeter, 2013, 13ff).

2.3 CSRin Osterreich und in kleinen und mittleren

Unternehmen

Ausgewdhlte Organisationen, Plattformen und Auszeichnungen zum
Thema CSR in Osterreich sollen einen Uberblick iiber die Vielzahl
der Angebote geben. Weiters wird die derzeitige Situation von CSR
in kleinen und mittleren Unternehmen und in der Agrar- und Ernah-

rungswirtschaft analysiert.
2.3.1  Entwicklung von CSR-Aktivititen in Osterreich

In Osterreich startete die Diskussion iiber nachhaltige Entwicklung

und dessen wirtschaftlichen Einfluss in den spaten 1980er-Jahren.
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Ahnlich wie die ésterreichische Nachhaltigkeitsstrategie zur nach-
haltigen Entwicklung bauen auch die CSR-Aktivitdten auf der lang-
jahrigen Tradition der Sozialpartnerschaft auf. Die Interessen der
Stakeholder werden stark beriicksichtigt. In den 1990er-]Jahren lern-
ten Osterreichische Unternehmen die Begriffe ,Umwelt- und Sozial-
freundlichkeit” und ,Nachhaltigkeit” zu verstehen, deren Bedeutung
wahrzunehmen und damit umzugehen. Heutzutage beginnen Unter-
nehmen das visiondre Konzept in ihren eigenen Unternehmensziele
und Firmenphilosophien zu integrieren. Dariiber hinaus wird das
Nachhaltigkeitskonzept auch in Managementstrategien umgesetzt
und durch Nachhaltigkeitsberichte und Stakeholderdialoge kommu-
niziert (Strigl, 2005, 125).

Die Prisenz des Themas in Osterreich wird durch die Errichtung
verschiedenster Plattformen fiir den Informations- und Erfahrungs-
austausch (z.B. respACT), von Think-Tanks oder der Etablierung von
CSR-Auszeichnungen wie den TRIGOS-Preis erkennbar (Geserick
und Kapella, 2007, 3). Aus der grofien Vielfalt an Plattformen, Initia-
tiven und Auszeichnungen in Osterreich, werden die namhaftesten
vorgestellt.

Ende 2002 wurde die Osterreichische Initiative ,CSR Austria“ im
Bereich der sozialen Verantwortung von Unternehmen in Zusam-
menarbeit mit der Vereinigung der Osterreichischen Industrie, dem
Bundesministerium fiir Wirtschaft und Arbeit (BMWA) und der
Wirtschaftskammer Osterreich (WKO) ins Leben gerufen (Strigl,
2005, 134; Schekulin et al., 2007). Das Interesse an CSR wuchs stetig
und so richtete 2005 CSR Austria in Zusammenarbeit mit dem Aus-
trian Business Council for Sustainable Development (ABCSD) die
Plattform respACT fiir nachhaltige Entwicklung, unternehmerische
Nachhaltigkeit und Geschaftsethik ein. Aufgrund der inhaltlichen

und organisatorischen Nahe wurde im Oktober 2007 respACT aus-
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tria und das ABCSD schliefdlich zu respACT - Austrian Business
Council for Sustainable Development, Osterreichs fiihrender Unter-
nehmensplattform fiir CSR und nachhaltige Entwicklung, zusam-
mengefiihrt. Der Begriff respACT (,responsible action“) umfasst das
gesellschaftlich verantwortungsvolle Handeln von Unternehmen in
den Bereichen Fithrung und Gestaltung, Markt, Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter, Umwelt und Gesellschaft (RespACT, 2014).

Ein weiteres Netzwerk ist das Netzwerk ,Soziale Verantwortung”
(NeSoVe), das ihre Wurzeln im Gesellschaftspolitischen Diskussions-
forum (gedifo), der Kammer fiir Arbeiter und Angestellte fiir Wien
und dem Verband Osterreichischer Gewerkschaftlicher Bildung hat.
Es wurde im Jahr 2006 als Netzwerk von NGOs und Arbeitnehmer-
vertretung gegriindet und steht fiir die Forderung, Weiterentwick-
lung und Beobachtung der sozialen Verantwortung von Unterneh-
men im Sinne der von der Unternehmenspolitik betroffen Stakehol-
der (Netzwerk Sozial Verantwortung, s.a.).

Der TRIGOS Preis Osterreich ist eine der wichtigsten &ésterreichi-
schen Auszeichnung fiir verantwortungsvoll handelnde Unterneh-
men und wurde 2003 unter dem Motto ,Erfolgreich wirtschaften -
andere einbeziehen - an Umwelt und Zukunft denken® von Non-
Profit Organisationen und Vertretern der Wirtschaft ins Leben geru-
fen. Als Tréager fungieren die Caritas, das Osterreichische Rote Kreuz,
der Umweltdachverband, GLOBAL 2000, Diakonie Osterreich, die
Industriellenvereinigung, die WKO, Business Data Consulting Group
sowie respACT - Austrian Business Council for Sustainable Develo-
pment. CSR-Projekte kdnnen in den Kategorien Gesellschaft, Ar-
beitsplatz, Okologie und Markt eingereicht werden. Es werden die
besten und wirksamsten CSR-Aktivitdten osterreichischer Unter-
nehmen pramiert, die Erfolgsmodelle werden in der Folge der Of-

fentlichkeit prasentiert (Trigos, s.a.).
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Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass CSR in der Oster-
reichischen Wirtschaft angekommen ist. Ein wesentlicher Beitrag ist

die Prasenz und Entwicklung diverser Plattformen.
2.3.2  CSR aus KMU-Perspektive

Das CSR-Konzept ist nicht mehr nur im Fokus grofder und internati-
onaler Unternehmen, sondern ist von wachsender Bedeutung in
allen Wirtschaftssektoren, von kleinen und mittleren bis zu multina-
tionalen Unternehmen. Das Griinbuch der Europidischen Kommissi-
on 2001 weist darauf hin, dass KMU den grofdten Beitrag zur Wirt-
schaftsleistung und Beschaftigung leisten und eine mindestens
gleichermafien grofde CSR-Leistung vollbringen kdnnen wie Grofdun-
ternehmen (Europaische Kommission, 2001, 7f).

Diese Erkenntnis wurde ebenso beim European Multistakeholder
Forum (EMSF, 2004) bestarkt: ,Just as the best of SMEs are a source
of innovation for business generally, so it can be assumed that the best
of environmentally and socially responsible SMEs [Small and Medium-
sized Enterprises] will offer CSR innovations. Efforts to engage more
SMEs in CSR should be mindful of this fact* (EMSF, 2004, 3). Das EMSF
dient auf europdischer Ebene als Plattform fiir Diskussionen der
zentralen Interessensgruppen (Arbeitgeber, Gewerkschaft, Wirt-
schaftsorganisationen und -netzwerke, zivilgesellschaftliche Organi-
sationen usw.) (Européische Kommission, 2013).

Speziell kleine und mittlere Unternehmen iibernehmen gesellschaft-
liche Verantwortung in ihrem aktiv titigen, unternehmerischen Um-
feld bzw. in ihrer Branche, und dies schon seit Jahrhunderten. Das
Denken in Generationen, die Fortfiihrung einer Familientradition
und das daraus logisch folgende nachhaltige, bestandserhaltende
Wirtschaften als auch die Einbindung und der respektvolle Umgang

von Stakeholdern sind entscheidende Maximen fir viele kleine und
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mittlere Unternehmen. Aufgrund des Daseins vor Ort, in der Region
und nahe an der lokalen Bevdlkerung und zum Teil auch an den
Kundinnen und Kunden stehen KMU im Allgemeinen ihren Stake-
holdern weitaus ndher als Grofdunternehmen. Soziale, 6kologische
und 6konomische Verantwortung, Vielfalt und Chancengleichheit
sind fiir viele KMU unternehmerische und taglich gelebte Selbstver-
standlichkeit, ohne dies publik zu machen (Schneider, 2012b, 583ff).
Loyalitdt, Engagement und Eigeninitiative besitzen sehr oft einen
viel hoheren Stellenwert als in Grofdunternehmen. Auch der Grad,
mit dem die eigenen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in das Unter-
nehmen integriert sind und an den Betriebsablaufen partizipieren,
ist in KMU haufig sehr viel hoher. Vielfach lasst sich ein enger Zu-
sammenhang zwischen den jeweiligen persdnlichen Motiven und
dem ethischen Handeln des Unternehmens ableiten (Gelbmann und
Baumgartner, 2012, 286).

Die Bedeutung der osterreichischen KMU wird auch anhand der
erzielten Wertschopfung und den Investitionen ersichtlich - sie er-
wirtschaften 57% der Bruttowertschépfung und titigen 56% der
Investitionen. Kleinen und mittlere Unternehmen bilden das Riick-
grat der Osterreichischen Unternehmenslandschaft und haben einen
wesentlichen Einfluss auf die Strukturen der Wirtschaft (WKO,
2013a). Laut der WKO-Erhebung zu den Beschéaftigungsdaten ist die
liberwiegende Mehrheit (99,7%) aller Unternehmen in Osterreich
ein KMU, d.h. Unternehmen mit weniger als 250 Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern. Mehr als die Hélfte der unselbststandigen Beschaf-
tigten (rund 61%) arbeiten in einem KMU (WKO, 2013b).

Fiir die Einstufung eines Unternehmens als KMU gibt es zwei grund-
legende Faktoren, die Zahl der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
und der Jahresumsatz oder die Jahresbilanzsumme. Laut Definition

der Europdischen Kommission (2006) sind kleine und mittlere Un-
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ternehmen solche mit weniger als 250 beschaftigten Personen und
entweder einem Jahresumsatz von maximal 50 Millionen Euro oder
einer Jahresbilanzsumme von maximal 43 Millionen Euro (Europai-
sche Kommission, 2006, 13ff). Innerhalb der KMU gibt es noch wei-
tere Unterkategorien. Abbildung 5 gibt einen Uberblick der européi-
schen Definition moéglicher Unternehmenskategorien nach Mitarbei-

teranzahl und Umsatz bzw. Bilanzsumme.

— oder —

o N[ AY 4 \Nf '
Grofien- Mitarbeiter- h t Jahresbilanz-
klassen zahl Jahresumsatz summe

Unl\t/grtgg}rliien <250 <50 Mio.€ || <43 Mio.€
Kleines . .
Unternehmen <50 <10 Mio. € <10 Mio. €

\ J\ J \ ) \ ‘

( aYa N\ 2 Y

nileinst: <10 <2 Mio. € <2 Mio. €

Abbildung 5: Einstufung kleine- und mittlere Unternehmen
(Quelle: In Anlehnung an Europdische Kommission, 2006, 14)

Wenn die gesellschaftliche Verantwortung eines KMU durch ein
CSR-Managementkonzept professionalisiert und systematisiert
werden soll, dann kénnen unter Umstdnden einige wesentliche Bar-
rieren flir CSR in KMU auftreten. Aus mehreren Studien der WKO
geht hervor, dass es vorwiegend an finanziellen, personellen und
zeitlichen Ressourcen mangelt. Weiters sind Eigentiimerinnen bzw.

Eigentlimer selten mit Managementkonzepten vertraut und erken-
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nen nicht das Potenzial und die Breite dieser. Sie pragen das gesell-
schaftliche Engagement stark durch persdnliche Interessen und
Wertorientierungen und weniger aufgrund von strategischen bzw.
marketingpolitischen Uberlegungen. Daher gestaltet sich das Enga-
gement von KMU vielfach spontan und projektbezogen oder als ge-
sellschaftliche Einzelaktivitat, selten als ganzheitliches, strategisches
und langfristiges Konzept bzw. in Kooperation mit anderen Unter-
nehmen, NGOs oder gemeinniitzigen Einrichtungen. Auch die An-
nahme alle Stakeholder zu kennen bildet ein Hindernis fiir CSR. Erst
durch die systematische Identifikation und Klassifizierung von Sta-
keholdern kommt es zu neuen Erkenntnisgewinnen iiber An-
spruchsgruppen der KMU (Schneider, 2012b, 586).

2.3.3 CSRinder Agrar- und Ernihrungswirtschaft

Die Agrar- und Erndhrungswirtschaft ist einer der wichtigsten Wirt-
schaftszweige in Bezug auf Wertschopfung und nicht zuletzt auf-
grund ihrer Bedeutung, die Grundbediirfnisse der Bevolkerung zu-
friedenzustellen. Aufgrund der engen Verkniipfung von Produkten
und Dienstleistung mit den Themen Lebensmittelsicherheit und
-qualitat spielt die 6kologische, 6konomische und soziale Verant-
wortung der Unternehmen dieser Branche eine grofie Rolle
(Meixner et al,, 2012, 571). Speziell Unternehmen der Agar- und
Ernahrungswirtschaft sind einerseits fiir die Produktion ihrer quali-
tativ hochwertigen Lebensmittel sehr stark von einer nachhaltig
intakten Umwelt abhédngig und andererseits haben sie zugleich be-
trachtliche und vielseitige Einfliisse auf die Umwelt. Als Verpflich-
tung fiir die Unternehmen werden ressourcenschonende, energieop-
timierte und emissionsarme Produktionsprozesse gesehen (GfK et
al, 2009, 5; Maloni und Brown, 2006, 44). Themen wie Lebensmit-

telsicherheit, Riickverfolgbarkeit, Herkunft, Tierschutz als auch
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Umweltauswirkungen von Produkten und Prozessen sind von wach-
sendem Interesse fiir eine Vielzahl an Stakeholdern und es wird von
Unternehmen, NGOs und der o6ffentlichen Verwaltung erwartet, ent-
sprechende Informationen zur Verfiigung zu stellen (Forsman-Hugg
et al, 2008, 1; Maloni und Brown, 2006, 36; Heyder und Theuvsen,
2008, 177). Eine Reihe von Skandalen und Krisen stellten die Le-
bensmittelbranche bzw. die gesamte Wertschopfungskette durch
den steigenden offentlichen Druck vor grofde Herausforderungen.
Speziell Unternehmen der Agrar- und Erndhrungsbranche kdénnen
durch die steigende Relevanz der CSR-Aktivititen und die kontinu-
ierliche Verfolgung einer CSR-Strategie ihre Legitimitdt zurtickge-
winnen und das Konfliktpotenzial verringern (Heyder und Theuv-
sen, 2008, 183).

Eine Konsumentenstudie des Gallup-Instituts zum Thema Nachhal-
tigkeitsimage von fithrenden Grofdunternehmen als auch Marken in
Osterreich erhob im Jahr 2013, dass die Branchen Lebensmittelhan-
del und -produktion sowie Energie und Verkehr das Ranking domi-
nieren. Diese drei Branchen versuchen sich durch Kommunikation
klar nachhaltig und verantwortlich in der Offentlichkeit zu positio-
nieren (Fembek und Athanasiadis, 2014, 136).

In der von Thanner (2010) durchgefiihrten Studie zum Thema ,Eine
Bestandsaufnahme der Corporate Social Responsibility Aktivitdten
von Unternehmen in der Nahrungs- und Genussmittelindustrie in
Osterreich“ wurde verdeutlicht, dass eine strukturierte Aufarbeitung
von CSR-Aktivititen noch nicht weit verbreitet ist. Rund 65% ma-
chen Angaben zu CSR-Aktivititen, allerdings bieten nur 15% ihren
Stakeholdern eine strukturierte Form oder machen diese im Web
zuganglich (Thanner, 2010, 66). Finanzstarke Grofdunternehmen
haben es im Vergleich zu kleinen und mittleren Unternehmen einfa-

cher, CSR-Aktivitiaten zu publizieren, jedoch nutzen nicht alle grofden
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Unternehmen die mit dem CSR-Konzept verbundenen Vorteile. Drei
Viertel der Lebensmittelhdndler und nur rund ein Viertel der Le-
bensmittelproduzenten bieten produktbezogene Informationen zur
Auszeichnung von Lebensmitteln. Zum Teil stellen auch namhafte
Unternehmen keine CSR-relevanten, produktbezogenen Informatio-

nen zur Verfligung (Meixner et al., 2012, 576).
2.4 CSR-Kommunikation

Wer Verantwortung lebt, sollte dies auch kommunizieren. Der
Kommunikation von CSR kommt eine besonders entscheidende Rol-
le innerhalb des CSR-Managements zu. Ziel des Unternehmens ist
Glaubwiirdigkeit zu vermitteln und interne als auch externe An-
spruchsgruppen transparent liber die Aktivititen zu informieren
und zum gegebenen Zeitpunkt in den Diskurs zu integrieren (Wag-
ner, 2011, 22).

2.4.1 Grundlagen der Unternehmenskommunikation

Flir den Begriff der Unternehmenskommunikation gibt es zahlreiche
Definitionen. Eine fiir die vorliegende Arbeit gut geeignete Begriffs-
erklarung stammt von Bruhn (1995): ,Die Kommunikation eines
Unternehmens umfasst die Gesamtheit simtlicher Kommunikations-
instrumente und -mafdnahmen eines Unternehmens, die eingesetzt
werden, um das Unternehmen und seine Leistungen den relevanten
internen und externen Zielgruppen der Kommunikation darzustel-
len/oder mit den Zielgruppen eines Unternehmens in Interaktion zu
treten“ (Bruhn, 1995, 12). Hauptziel der Unternehmenskommunika-
tion ist der Aufbau eines bestimmten Firmenbildes, die Steigerung
des Bekanntheitsgrads, Informationen iiber Interessen und Werte
des Unternehmens bereitzustellen als auch der Aufbau von Vertrau-
en seitens der Stakeholder und die Beriicksichtigung von Anliegen,

Forderungen und Erwartungen (Femers, 2006, 112ff).
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Eine Differenzierung der Kommunikation kann nach der mogli-
chen Interaktion durchgefiihrt werden. Hierbei wird zwischen
einseitiger und zweiseitiger Kommunikation unterschieden: Die
einseitige Kommunikation ist durch einen Kommunikator charakte-
risiert. Bei dieser Kommunikationsform hat der Adressat keine Mog-
lichkeit in Interaktion mit dem Kommunikator zu treten, wie bei-
spielsweise iiber Fragen, Beschwerden oder Verbesserungsvor-
schlage. Im Gegensatz dazu steht die zweiseitige Kommunikation,
die durch sofortige Riickkoppelungsmoglichkeit gekennzeichnet ist.
Bei dieser Form ist die Moglichkeit des Rollentauschs von Kommu-
nikator und Adressat gegeben (Steffenhagen, 2008, 129f).

<« >

Userln Userln

MedienanbieterIn Userln

Userln

MedienanbieterIn

<€ >

Abbildung 6: n:n Kommunikation
(Quelle: In Anlehnung an Fieseler et al,, 2010, 25)

Die Unternehmenskommunikation war von zwei Formen der Kom-
munikation gepragt: Einerseits der 1:1- und der 1:n-Kommunika-

tion. Bei der 1:1-Kommunikation versuchen Unternehmen direkt mit
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bestimmten Zielperson in Kontakt zu treten, die 1:n-Kommunikation
wiederum vermittelt eine Botschaft an eine grofere Offentlichkeit,
z.B. tiber Nachrichtendienste und Massenmedien. Im Gegensatz dazu
basieren Social-Media-Plattformen wie Weblogs, Wikis, YouTube
oder Facebook auf einem offenen und wechselseitigen von Informa-
tionen, Meinungen und Erfahrungen und stellen eine n:n-
Kommunikation dar - eine grofie Anzahl von Sendern verkniipfen
sich mit einer Vielzahl von Empfangern.

Die Kommunikation wird fiir Unternehmen immer komplexer und
uniibersichtlicher (Abbildung 6), gezielte Kommunikation wird teil-
weise unkontrollierbar. Im sozialen Netz werden Informationen
schnell geteilt und Empfanger werden zu Kommunikatoren (Fieseler
etal, 2010, 25).

2.4.2 Definition CSR-Kommunikation

Die zentrale Rolle der Kommunikation iiber die freiwillige Uber-
nahme von gesellschaftlicher Verantwortung durch Unternehmen
wird sehr oft unterschatzt bzw. sogar ganzlich libersehen. Das Er-
gebnis ist, dass Unternehmen die Moglichkeiten, die sich aus dem
CSR-Konzept ergeben, nicht ausschopfen kénnen oder aber dem
Druck einer immer skeptischeren Offentlichkeit nichts entgegenzu-
setzen haben (Faber-Wiener, 2012, 481). Die Kommunikationsabtei-
lungen der Unternehmen haben nicht nur die Aufgabe, CSR-
Aktivititen an die Offentlichkeit zu kommunizieren, sondern viel-
mehr die Funktion, die internen sowie externen Interaktionsprozes-
se zu gestalten und zu entwickeln. Der CSR-Kommunikation kommt
eine zentrale Rolle im CSR-Prozess zu, bei der Entwicklung einer
kontinuierlichen CSR-Strategie, bei der standigen Kommunikation
mit allen Beteiligten und insbesondere bei der Verbreitung eines

neuen proaktiven Verstindnisses in der Offentlichkeit (Schmidpeter,
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2013, VII). Voraussetzung dafiir ist nach Faber-Wiener (2012, 482)
eine weitreichende, an die betrieblichen Gegebenheiten angepasste
und langfristig geplante Kommunikation, die bereits am Beginn des
CSR-Prozesses steht und nicht erst mit der Mafdnahmenumsetzung
beginnt.

Unternehmen stellen sich den Herausforderungen der heutigen Zeit
wie Globalisierung, Klimawandel, Ressourcenverknappung, demo-
graphischer Wandel, Fachkriftemangel, Einkommensungleichge-
wicht, Vertrauensverlust in Institutionen, steigende Anzahl von
NGOs, kritischen Konsumentinnen und Konsumenten und An-
spruchsgruppen, die insbesondere tliber Social Media jederzeit an
der Diskussion teilnehmen konnen. Fiir ein erfolgreichen Unter-
nehmensbestand ist die Kunden-Fokussierung allein unzureichend.
Unternehmen miissen die gesellschaftlichen Interessen anerkennen
und den proaktiven Dialog zu allen Anspruchsgruppen suchen und
dementsprechend kommunizieren (Heinrich, 2013b, IX). Eine trans-
parente und zielgerichtete CSR-Kommunikation von Unternehmen
ist unabdingbar, um das Vertrauen der verschiedenen Stakeholder
zu gewinnen und das unternehmerische Handeln zu legitimieren.
Die CSR-Kommunikation muss mit der Unternehmensstrategie
und -kommunikation abgestimmt und mit den bestehenden Kom-
munikationsinstrumenten harmonisiert werden. Erfolgreiche Kom-
munikation von CSR ist gekennzeichnet durch Fundiertheit, profes-
sionelle Steuerung, Langfristigkeit, interne Kommunikation als auch
Scharfung des offentlichen Bewusstseins (Heinrich und Schmidpe-
ter, 2013, 2).

2.4.3 CSR und Public Relations

CSR-Kommunikation gilt als ein Instrument, welches die Erwartun-

gen der Gesellschaft beeinflussen kann und hat somit als zentrale
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Herausforderung die Legitimation (Porter und Kramer, 2007, 34)
und Reputation eines Unternehmens zu bewahren oder zu optimie-
ren, um in weiterer Folge Wettbewerbsvorteile zu erzielen (Hoo-
ghiemstra, 2000, 64). Die Grundlage ist eine offene, glaubhafte und
dialogorientierte Kommunikation mit Teil6ffentlichkeiten, welche
tiber die Public Relations (PR) als Kommunikations- und Informati-
onsprozess zwischen Unternehmen und Anspruchsgruppen gema-
nagt wird. PR wird als addquate Kommunikationsfunktion fiir Un-
ternehmenskommunikation angesehen. Aus Sicht der Kommunika-
tionswissenschaft wird die nachhaltige Kommunikation als Teil der
Offentlichkeitsarbeit betrachtet (Huck-Sandhu, 2011, 207; Heinrich
und Schmidpeter, 2013, 10). Der Stakeholderansatz ist in dieser Be-
trachtung die Basis fiir die CSR-Kommunikation, erst durch ausfiihr-
liche Stakeholderanalysen gewinnt das Unternehmen grundlegende
Kenntnisse, welche Stakeholder sich einem Thema widmen, in wel-
chen Medien sie jeweils welche Position beziehen und welche Stake-
holder die Meinungsfiihrerschaft in den Medien tibernehmen (Hein-
rich und Schmidpeter, 2013,12ff).

Aufbauend auf Modellen der Public Relations von Grunig und Hunt
(1984) entwickelten Morsing und Schultz (2006) drei Strategien der
CSR-Kommunikation als theoretische Grundlage: die ,stakeholder
information strategy”, die ,stakeholder response strategy“ und die

,stakeholder involvement strategy“:

e Die ,stakeholder information strategy” wird als die Kommunika-
tion zur Informationsiibermittlung angesehen und dient der
Verbreitung von moglichst objektiven Unternehmensinforma-
tionen an relevante Stakeholder. Stakeholder werden als Emp-
fanger der einseitigen Kommunikation gesehen, in ihrer passi-

ven Rolle kdnnen sie demnach die Inhalte akzeptieren oder ab-
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lehnen. Fiir das Unternehmen ist es demnach besonders von Be-
deutung, eine geeignete und tberzeugende Kommunikations-
botschaft zu erstellen (Morsing und Schultz, 2006, 326f).

Die ,stakeholder response strategy” als auch die ,stakeholder in-
volvement strategy” (siehe unten) zdhlen zur dialogorientierten
und somit zweiseitigen Kommunikation. Es wird jedoch abhan-
gig vom Grad des Involvements des Kommunikationsempfangers
zwischen asymmetrischer und symmetrischer CSR-Kommuni-
kation differenziert (Osburg, 2012, 473). Bei der ,stakeholder
response strategy“ handelt es sich um eine zweiseitige, asym-
metrische Kommunikation, welche von Unternehmen initiiert
wird und (dhnlich der ,stakeholder information strategy“) das
Ziel verfolgt, Stakeholder iiber das unternehmerische CSR-
Engagement zu informieren. Es werden zusatzlich Meinungen,
Feedback und Einstellungen beriicksichtigt, jedoch reduziert
sich die aktive Rolle nur auf Reaktionen der unternehmensseitig
initilerte Kommunikation. Die Hauptaufgabe der asymmetri-
schen Kommunikation ist die Identifikation der relevanten Sta-
keholder (Morsing und Schultz, 2006, 327).

Die ,stakeholder involvement strategy“ ist eine symmetrische
Kommunikationsstrategie, bei der durch einen ergebnisoffenen
und interaktiven Prozess Inhalte sowohl vom Unternehmen als
auch von Stakeholdern beeinflusst und festgelegt werden (Mor-
sing und Schultz, 2006, 328). ,,... in contrast, assumes a dialogue
with its stakeholders. Persuasion may occur, but it comes from
stakeholders as well as from the organization itself, each trying
to persuade the other to change” (Morsing und Schultz, 2006,
328).
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Um kommunikative Potenziale in der Unternehmens- und CSR-
Kommunikation auszuschépfen, bedarf es der Berticksichtigung von
drei unverzichtbaren Kriterien: Glaubwiirdigkeit, Transparenz und
Dialogbereitschaft. Fiir Unternehmen ist es besonders wichtig, ihr
nachhaltiges Wirtschaften und die Auswirkungen ihrer Tatigkeiten
auf Umwelt, Gesellschaft und Mitarbeiter korrekt und nachvollzieh-
bar mit Hilfe von verschiedenen Kommunikationsinstrumenten zu
kommunizieren und den Dialog zwischen den involvierten Stake-
holdergruppen zu erhéhen (Kirchhoff, 2006, 27f). Glaubwiirdig-
keitsprobleme kénnen rasch durch ,Greenwashing” auftreten. Als
Greenwashing werden Werbekampagnen oder PR-Aktionen be-
zeichnet, die einzelne Produkte, Unternehmen oder politische Stra-
tegien unter ein umweltvertragliches Image stellen. Es soll vermit-
telt werden, dass die Akteure besonders umweltfreundlich oder
ethisch korrekt handeln, aber dies in der Realitdt nicht ausreichend
tun. Bisher wurde glaubwiirdige Kommunikation primar durch
NGOs und kritische Journalisten bestimmt und unterstellten den
Unternehmen, unsoziale, unékonomische und nicht 6kologische Ge-
schaftstatigkeiten verhiillen zu wollen. Greenwashing zu betreiben
wird immer schwieriger, denn das Web 2.0 hat die Kommunikation
komplett verdndert. Viele Unternehmen unterschéatzen die Wirkung
von Social Media, die unzdhligen kritischen Beobachter im Netz und
die Macht von NGOs (Hoffhaus, 2012, 159f).

2.4.4 Formen und Instrumente

Bei der Planung und Auswahl der Kommunikationsinstrumente ist
zu beriicksichtigen, dass komplexe Inhalte und Prozesse einem brei-
ten Personenkreis kommuniziert werden. Damit nicht schon im
Vorhinein eine Ablehnung der Dialoggruppe oder Unglaubwiirdig-

keit entsteht, ist es besonders wichtig, fiir den sensiblen Inhalt der
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CSR-Aktivitaten auch eine addquate Kommunikationsform zu wah-
len (Faber-Wiener, 2012, 494). Nicht alle Mafnahmen miissen
gleichzeitig eingesetzt werden. Ziel ist es, die richtige Kombination je
nach CSR-Strategie und Kommunikationszielen zu wahlen (Heinrich,
2013a, 81). Zu den Kommunikationsmafdnahmen zdhlen folgende
Formen: Besonders gut geeignete Mafdnahmen sind in Tabelle 1 ein-
getragen. Fir die CSR-Kommunikation nur bedingt geeignet ist die
klassische Werbung (wie TV-Spots, Anzeigen, Plakate) und Aktio-
nismus wie Flashmobs. Bei der Anwendung von Social Campaig-
nings, Cause Related Marketing, Advertorials und prominenten Tes-
timonials besteht bedingt die Gefahr des Greenwashings und Repu-
tationsverluste zu erleiden (Faber-Wiener, 2012, 497).

Die Grayling PULSE Studie 2013, eine vierteljahrliche Kommunikati-
onsexpertenbefragung zu aktuellen und zukiinftigen Trends im PR-
Bereich ergab, dass zur Kommunikation von Nachhaltigkeitsthemen
25% der Befragten auf Medienarbeit und Presseaussendungen set-
zen, weitere 25% auf interne Kommunikation und rund 15% auf
Nachhaltigkeitsberichte. Lediglich 12% der Unternehmen kommuni-
zieren CSR-Aktivitdten iiber Social-Media-Kanéle. Grund dafiir konn-
te sein, dass Unternehmen der Mut fiir eine offene, transparente und
dialogorientierte Onlinekommunikation fehlt (Grayling Austria,
2013). Auch die Studie CSR-Kommunikation im Wandel (Pratt et al.,
2012) zeigt, dass die Homepage (22%) und der Nachhaltigkeitsbe-
richt (16%) zwei der meist genutzten Kandle sind. Die Ergebnisse
der Studie verdeutlichen, dass soziale/digitale Medien in Zukunft
mehr an Bedeutung gewinnen werden und sich die Relevanz sich
nach Pratt et al. (2012, 19) in den kommenden Jahren zumindest

verdoppeln wird.
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Tabelle 1: Primire Kommunikationsmafdnahmen

Kommuni- Inhalte
kationsform

Virales Market- e wichtigste Form der CSR-Kommunikation
ing / Word of e personliche Kommunikation

Mouth e MitarbeiterInnen als wichtigste Stakeholdergruppe

Veranstal- e Stakeholder Dialog, Dialogforum, Roadshows, Expertengespra-

tungen che, Messen, Konferenzen, Tag der offenen Tiir, Podiumsdis-
kussionen, Inhouse-Schulungen, Seminare, Vorlesungen, Vor-
trage

e personliche Kommunikation, Dialog und Diskurs
e gemeinsame Losungsansatze und erlebbare Inhalte
e Instrument der Beziehungspflege

Publikationen e vor allem CSR Report, Nachhaltigkeitsbericht, aber auch
Imagebroschiiren, Newsletter, Kundenmagazine

e Ziel: Stakeholder-Information, gezielte Kommunikation des
verantwortungsvollen Handeln

e wichtig fiir manche Stakeholdergruppen wie z.B. Regierungen,
Shareholder, Medien

e Erfiillung von Kriterien und klare Key Performance Indicators
e idealerweise Stakeholder in Bericht integrieren

Medienarbeit e Prinzipien sind Transparenz, Integritit, Vertrauenswiirdigkeit

e Aufbau von Beziehungen zu Journalisten, Redakteuren, Blog-
gern

e Basis ist die Kenntnis der Medienlandschaft
e Themenentwicklung und Agenda-Setting

e allgemeine Pressearbeit: Pressekonferenz, Presseaussendun-
gen, Presseverteiler, Pressefotos etc.

e individuelle Pressearbeit: Exklusivbericht, Exklusivinterview,
Redaktionsbesuche, Medienreisen

e Medienmonitoring und Medienresonanzanalyse

Video, Film, e Produktion von Film- und Fotomaterial fiir Eigenpublikation
Foto speziell fiir die Unternehmenswebsite

e Foto libermittelt Botschaft, oft wirksamer als jeder Text

Online e Website und Intranet

e Social Media wie Weblogs, Themenblogs, Corporate Blogs,
Foren, Wikis, YouTube, Facebook, Twitter etc.

e Online Presseportal
® Podcasts

Mitgliedschaft e 7 B. RespAct Austria

Vereine, Dach- o ;B cSR Dialog
verbdnde

(Quelle: In Anlehnung an Faber-Wiener, 2012, 496; Heinrich, 2013a, 82ff).
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Fir Unternehmen ist die CSR-Kommunikation eine grofe Heraus-
forderung, den verschiedenen Anspruchsgruppen gerecht zu wer-
den. Eine Offentlichkeit, die bei vielen Themen immer kritischer
wird, erwartet eine korrekte, nachvollziehbare und zielgruppenada-
quate Kommunikation. Die komplexen Stakeholderbeziehungen for-
dern damit aufgrund der Vielfalt an Themen innerhalb von CSR
mafdgeschneiderte Botschaften und differenzierte Kommunikations-
kanale (Osburg, 2012, 470).

2.4.5 Einflussfaktoren von kleinen und mittleren

Unternehmen

Die Nachhaltigkeitskommunikation von KMU unterscheidet sich
mafgeblich von jener der Grofdunternehmen. In der Unternehmens-
kommunikation von groflen und multinationalen Unternehmen
entwickeln sich Nachhaltigkeitsberichte zunehmend zu einem festen
Bestandteil. Im Gegensatz dazu setzen KMU diese Instrumente we-
nig bis kaum ein.

Die Griinde als auch die internen und externen Aspekte fiir die
schwach ausgepriagte CSR-Kommunikation von KMU werden in der
Tabelle 2 dargestellt. Speziell im internen Umfeld mangelt es an spe-
zifischen Ressourcen, welches das Verstdndnis bzw. die Erarbeitung
von Konzepten und Instrumenten erschwert. Im externen Umfeld
haben Akteure der Gesellschaft eher geringe Anforderungen an das
KMU. Zusatzlich fehlen geeignete Instrumente fiir KMU-spezifische
Bediirfnisse (Kuhndt et al., 2008, 67f).

Um die CSR-Kommunikation in KMU zu forcieren, miissen zum klas-
sischen Nachhaltigkeitsbericht alternative Kommunikationsformen
angeboten werden. Mogliche Alternativen sollten die internen und
externen Hemmnisse berticksichtigen und KMU zu einer erfolgrei-

chen CSR-Kommunikation fiihren. Moéglichen und gut geeignete
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Kommunikationsformen und -instrumente wurden im Kapitel 2.4.4

»Formen und Instrumente“ angefiihrt.

Tabelle 2: Hemmnisse und Treiber fiir die CSR-Kommunikation von KMU

Intern

Extern

Hemmnisse

geringe finanzielle Mittel
fehlende Humanressourcen

fehlendes Know-how

wenige 6ffentlichkeitswirksa-
me Anforderungen von Stake-
holdern

eingeschrankte Verfligbarkeit
von KMU-spezifischen Instru-
menten

Treiber

iiberschaubare Geschéftsta-
tigkeit, vereinfachte Identi-
fikation von CSR-Bereichen

Einfithrung in relativ kur-
zem Zeitraum moglich

hohe Flexibilitat ermdglicht
Ausschopfung von aufge-
splrten Effizienzpotenzialen
(im Zuge von Reporting-
mafinahmen)

leichtere Kommunizierbarkeit
durch iiberschaubare Ge-
schaftstatigkeit

zunehmende Informationsbe-
diirfnisse von Lieferanten und
Endverbraucherinnen und
-verbrauchern

direkte Einflussnahme auf
Stakeholder aufgrund enger
Beziehungen

Vereinfachung der Erfiillung
von regulativen Anforderungen
durch Berichterstattung
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